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Sammendrag 
I løpet av det siste tiåret har den norske PR-bransjen strukket foten sin stadig lengre over 
terskelen til maktens korridorer. Dette skjer gjennom PR-byråenes lobbyvirksomhet på vegne 
av kunder som i økende grad er offentlige institusjoner, jakt på eks-politikere til byråenes 
konsulentstab, og ikke minst ved at flere PR-rådgivere har gått helt eller delvis inn i 
politikken. Samtidig er dette noe som tilsynelatende skjer uten at PR-bransjen og -byråene tar 
hensyn til den åpenheten og transparensen som demokratiet er tuftet på.  
 
Denne oppgaven undersøker hvordan avisene Aftenposten, Verdens Gang, Dagens 
Næringsliv og Dagbladet har skrevet om PR- og kommunikasjonsbyråer på nyhets-, leder- og 
kommentarplass i perioden fra år 2004 til år 2014. En kvantitativ innholdsanalyse kartlegger 
hvordan dekningen av byråene har utartet seg i lys av volum og tema, mens en kvalitativ 
tekstanalyse identifiserer hvilke tolkningsrammer som finnes i dekningen innenfor strategisk 
utvalgte perioder. Oppgaven støtter seg på et teoretisk rammeverk som er bygget opp av de to 
komponentene PR (public relations) og tolkningsrammer.   
 
Den kvantitative undersøkelsen viser at PR- og kommunikasjonsbyråene på den ene siden 
betraktes som ordinære virksomheter på lik linje med andre virksomheter i samfunnet, og 
dermed utgjør de en del av avisenes normale og informative nyhetsdekning gjennom hele den 
undersøkte perioden. På den andre siden skjer det noe med avisenes moralske forargelse når 
byråene viser seg som aktører i det politiske landskapet, noe som kommer tydelig frem i 
konsentrert dekning av overganger mellom PR-byråene og politikken og av staten som kjøper 
av byråenes råd og lobbytjenester. PR i offentlighet og demokrati er dermed et fremtredende 
tema i avisenes dekning av byråene, og den kvalitative tekstanalysen viser at avisene også 
benytter seg av de samme tolkningsrammene når de forteller sine lesere om dette temaet.  
Rollerammen, kommersialiseringsrammen, åpenhetsrammen og ansvarlighetsrammen er de 
fire identifiserte tolkningsrammene i denne oppgaven, som alle peker på det samme 
påtrengende problemet: PR- og kommunikasjonsbyråene er en utfordring for demokratiet.   
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Abstract 
During the past decade, the Norwegian PR industry has grown into a bigger and more 
influential part of the Norwegian political life and decision-making processes. Governmental 
bodies have increasingly hired PR agencies for lobbying and media management, PR 
agencies are hunting former politicians to become part of their staff, and PR advisers have 
retrained to become members of the national Parliament or ministers of the Norwegian 
government. Additionally, this seems to happen without the PR industry and the PR agencies 
taking into account the openness and transparency on which democracy is built upon.  
 
In this thesis I study how the Norwegian newspapers Aftenposten, Verdens Gang, Dagens 
Næringsliv and Dagbladet have covered PR agencies in news articles, editorials and 
commentaries throughout the time period of year 2004 to year 2014. A quantitative content 
analysis identifies how the coverage has unfolded in light of volume and themes, while a 
qualitative text analysis reveals the media frames occurring in strategically selected periods 
of the coverage. The thesis relies on a theoretical framework built up by the two components 
PR (public relations) and framing.   
 
The quantitative analysis shows that on one hand, the PR agencies are considered ordinary 
businesses like any other businesses in society, and thus are part of the normal and 
informative news coverage throughout the studied period. One the other hand, something 
seems to happen with the newspapers’ moral indignation when the PR agencies appears as 
political actors, which is evident in the concentrated coverage of transitions between PR 
agencies and politics, and of public and governmental institutions as buyers of PR advices 
and lobbying activities. PR in democracy emerges as a salient topic in the coverage, and the 
qualitative text analysis also reveals that the newspapers are using the same media frames 
when telling their readers about this topic. These frames are identified as the role frame, the 
commercialization frame, the transparency frame and the accountability frame, all pointing 
to the same urgent issue: PR agencies are challenging democracy.  
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1 Innledning  
«Men hvorfor er mange så kritiske? Og hvorfor er en rådgiver ekstra skummel hvis han 
jobber i et byrå?», spør stortingsrepresentant for Kristelig Folkeparti og tidligere 
kommunikasjonsrådgiver, Anders Tyvand, i kronikken «PR-paradokset» i Dagens 
Næringsliv. Kronikken er et konkret eksempel på debatt om PR- og kommunikasjonsbransjen 
i mediene, og det er særlig byråene som betraktes med skeptiske blikk og omtales med 
kritiske tunger. Tyvand (2014) trekker frem tre hovedårsaker til dette: Mangel på kunnskap 
om hva PR-byråene faktisk gjør, bransjens problemer med å etterleve egne råd om åpenhet, 
og sist, men ikke minst, den demokratiske debatten som har oppstått i kjølvannet av de 
mange politikerne som finner seg til rette i PR-bransjen (Tyvand, 20.07.2014). De siste årene 
har særlig overgangene fra jobb i PR- og kommunikasjonsbyråene til sentrale plasser i 
politikken, og omvendt, fått spalteplass i norske aviser. Et eksempel på dette var 
mediestormen rundt tidligere politiker og statsråd Bjarne Håkon Hanssen (Arbeiderpartiet) 
som i 2009 gikk til rådgiverstilling i PR-byrået First House, et byrå han forøvrig også selv var 
med på å starte opp. En tilsvarende mediestorm fant sted da First House-rådgiver Sylvi 
Listhaug (Fremskrittspartiet) ble hentet inn som landbruksminister til Erna Solberg-
regjeringen høsten 2013. På oppdrag fra Kommunikasjonsforeningen gjennomførte Retriever 
Norge AS nylig en undersøkelse av hvordan norsk PR- og kommunikasjonsbransje er omtalt i 
norske medier det siste året, kalt Stolthet og fordom. PR- og kommunikasjonsbransjen i 
mediene (2015)
1
. Et av funnene i Retrievers analyse er at sammenblandingen mellom politikk 
og PR er et tilbakevendende tema i dekningen av bransjen, noe som også preger den 
konfliktfylte medieomtalen (s. 5). PR-byråenes arbeidsmetoder, hemmelige kundelister og 
offentlige aktørers utstrakte bruk av PR- og kommunikasjonstjenester, er andre temaer som 
synes å få oppmerksomhet i norsk presse. 
Denne oppgaven søker å belyse trekk ved norske, riksdekkende papiravisers nyhetsstoff og 
meningsbærende stoff om PR- og kommunikasjonsbyråer i takt med byråenes sterke vekst 
det siste tiåret. Forskningsspørsmål som springer ut av dette temaet dreier seg om hvorvidt 
volumet av det aktuelle stoffet har økt, innenfor hvilke bestemte perioder volumet er størst, 
samt hvilke temaer og debatter som eventuelt utpeker seg – spesielt i lys av de nevnte 
diskusjonene om PR og politikk. I tillegg vil oppgaven forsøke å identifisere hvilke 
                                                 
1
 På forespørsel fikk jeg undersøkelsen tilsendt av Retriever Norge AS per epost den 16. oktober 2015.  
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tolkningsrammer avisene bruker i dekningen av PR- og kommunikasjonsbyråene. 
Innramming (oversatt fra det engelske ordet «framing»), handler om hvordan noen elementer 
fra en oppfattet virkelighet velges ut, fremheves og sammenstilles i medietekster. Etablering 
av tolkningsrammer bidrar til å avgrense og forklare ulike fenomener og hendelser (Bjerke, 
2011, s. 124). En analyse av tolkningsrammer er i denne oppgaven valgt for å kunne gå 
nærmere inn på hvordan de aktuelle avisene rammer inn saker og forteller om PR- og 
kommunikasjonsbyråer til sine lesere.  
En undersøkelse som tar for seg norske avisers nyhetsdekning av PR- og 
kommunikasjonsbyråer i lys av volum og tema over et lengre tidsperspektiv, og som går i 
dybden på debatter og tolkningsrammer om byråene, har ikke blitt gjort tidligere. Denne 
oppgaven kan derfor være et interessant og verdifullt bidrag til å belyse debatten om byråene, 
samt PR-bransjen generelt. Samtidig vil undersøkelsen også kunne si noe om hvorvidt det er 
bestemte saker som har dominert i dekningen, eller om PR- og kommunikasjonsbyråene 
betraktes som hvilke som helst andre virksomheter og dermed har blitt en del av avisenes mer 
hverdagslige dekning.  
1.1 Bakgrunn                                                                                         
I løpet av 1990-tallet gjorde den norske PR-bransjen et kraftig byks, noe Sigurd Allern (1997) 
har kalt PR-offensiven (s. 247):  
Omfanget av alle typer public relations har økt voldsomt, metodene er blitt mer raffinerte og midlene 
for påvirkning og informasjonsstyring er blitt fleksible og effektive. Informatørene tilhører ikke en 
profesjon i ordets idealtypiske betydning, men deres virksomhet er blitt profesjonalisert gjennom 
utdanning, spesialisering og annen kompetanseoppbygging (Allern, 1997, s. 246).   
Et uttrykk for denne utviklingen var spesialiseringen av informasjonsorganisering i konserner 
og bedrifter, departementer og etater, partier og organisasjoner (s. 246). En annen viktig 
faktor var de private PR-byråenes vekst, med tjenester rettet mot både rådgivning i 
virksomheter og mot nyhetsmediene (s. 247).  
PR-byråenes virkeområder i samfunnet har også medført både samfunnsmessige og 
akademiske diskusjoner. I Kevin Maloney sin bok «Rethinking Public Relations» (2006), 
diskuteres det blant annet hvorvidt PR-bransjen utgjør en trussel for demokratiet. Maloney 
hevder at bruken av PR-tjenester potensielt kan lede til at dominante samfunnsaktører vinner 
frem på bekostning av underordnede interesser. Dette fører til at kommunikasjonen blir 
asymmetrisk, noe som videre uttrykker og forsterker skjev maktbalanse i et demokrati 
  3 
(Maloney, 2006, s. 99). Diskusjonen har også utspilt seg i mediene. Et eksempel på dette er 
når pressen skriver artikler der PR-bransjen og -byråene tillegges negative egenskaper, 
hvorpå byråene følger opp med kronikker der kritikken avfeies. Aftenposten-lederen «En 
utfordring for demokratiet» (04.09.2013) ble like etter besvart av Lars Erik Grønntun i PR-
byrået Gambit Hill & Knowlton med kronikken «PR-bransjen truer ikke demokratiet» 
(06.09.2013) og Bergens Tidende-lederen «Spinnermentalitet» (02.05.2014) ble fulgt opp av 
Ståle Tvete Vollan og Nils Petter Strømmen i Kommunikasjonsforeningen i Hordaland sin 
kronikk «PR-bransjen styrker demokratiet» (06.05.2014).  
Parallelt med at de norske PR- og kommunikasjonsbyråene har vokst seg større og mektigere, 
har pressen de siste årene møtt store utfordringer: «journalistikken er av både økonomiske, 
teknologiske og ideologiske grunner under relativt sterkt press» (Bjerke, 2011, s. 222). Disse 
utfordringene har vist seg utslagsgivende i form av lavere annonseinntekter og kutt i 
pressestøtten, noe som videre har ført til nedskjæringer i pressens økonomi og bemanning. 
Samtidig krever digitale medier og kommersielle hensyn at journalistikken produserer og 
leverer oppdatert innhold til enhver tid. For å møte disse utfordringene og kravene, og for å 
generere flest mulig leserklikk på nett, har journalistikken vist seg tidvis å være mindre 
gravende og kildekritisk, og mer tabloid. Likevel har de journalistiske institusjonene 
spesifisert sine oppgaver i et demokratisk samfunn. «Innsamling og kritisk vurdering av 
informasjon, for så å publisere dette for offentligheten som et bidrag til demokratiske 
prosesser, er kjernen av journalistikkens rolle i samfunnet» (Barland, 2014, s. 8). Dette er 
også nedfelt i pressens etiske normer i Vær Varsom-plakaten
2
, vist i plakatens første del om 
pressens samfunnsrolle:  
 
1.2. Pressen ivaretar viktige oppgaver som informasjon, debatt og samfunnskritikk. Pressen har et 
spesielt ansvar for at ulike syn kommer til uttrykk. 
1.4. Det er pressens rett å informere om det som skjer i samfunnet og avdekke kritikkverdige forhold. 
Det er pressens plikt å sette et kritisk søkelys på hvordan mediene selv fyller sin samfunnsrolle. 
I skjæringspunktet mellom PR- og kommunikasjonsbyråenes fremvekst og pressens 
samfunnsrolle reises det spørsmål knyttet til hvordan pressen forteller sine lesere om PR- og 
kommunikasjonsbyråer, både i nyhetsartikler og i meningsbærende ledere og kommentarer. 
Det er også interessant å se på hvilke likheter og forskjeller som kan spores i forskjellige 
                                                 
2
 Pressens Faglige Utvalg (PFU), hentet fra: http://presse.no/pfu/etiske-regler/vaer-varsom-plakaten/ 
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riksavisers dekning av byråene. Dette har dannet utgangspunkt for oppgavens 
forskningsområde. 
1.2 Problemstilling, operasjonaliseringer og avgrensninger            
På bakgrunn av de foregående avsnittene har jeg utformet følgende problemstilling: 
Hvordan har dekningen av PR- og kommunikasjonsbyråer utviklet seg volum- og temamessig 
på nyhets-, leder- og kommentarplass i Aftenposten, Verdens Gang, Dagens Næringsliv og 
Dagbladet (2004-2014), og hvilke tolkningsrammer finnes? 
Undersøkelsenes metodiske valg er nærmere beskrevet under kapittel 3. Det er likevel 
hensiktsmessig å kort gjøre rede for noen operasjonaliseringer og avgrensninger som ble gjort 
parallelt med utformingen av problemstillingen.  
For det første søker problemstillingen svar på hva og hvordan det skrives om PR-byråer og 
kommunikasjonsbyråer i fire norske, riksdekkende papiraviser. Dette fordi det er byråenes 
virke og arbeidsmetoder som ser ut til å belyses fra et kritisk perspektiv. Med andre ord vil 
det være i omtalen av byråene det vil være mulig å lete frem debatter og tolkningsrammer om 
PR- og kommunikasjonsbransjen. I lys av denne oppgavens begrensninger ville det også blitt 
for omfattende å ta for seg alle aspektene ved hele bransjen.  
For det andre er problemstillingen avgrenset til å lete etter tendenser i avisenes nyhetssaker, 
ledere og kommentarer. Avisene inneholder mange typer stoff, men nyhetene er det Allern 
(2001c) kaller dagspressens raison d’etre – det viktigste feltet, og det er nyhetssakene som 
legger premissene for hva som skal følges opp på reportasje- og kommentarplass (s. 46). 
Fordi nyheter som skaper debatt gjerne genererer flere ledere og kommentarer i 
avisredaksjonene, har jeg i tillegg til den rene nyhetsdekningen også valgt å inkludere ledere 
og kommentarer i denne oppgavens undersøkelser. Med tanke på at jeg også skal identifisere 
tolkningsrammer, er avisenes meningsbærende stoff hensiktsmessig å inkludere. Jeg har 
imidlertid valgt å se bort ifra annet type stoff som også kan være del av avisenes 
nyhetsdekning, slik som magasinreportasjer, portrettintervjuer og nyhetsstoff fra nettaviser.  
For det tredje peker problemstillingen også på avgrensningene volum og tema. Dette betyr at 
oppgaven søker svar på hvor mange nyhetssaker, ledere og kommentarer om PR- og 
kommunikasjonsbyråer som finnes i utvalget, og videre hvilke temaer disse handler om. 
  5 
Dette skal besvares ved hjelp av en kvantitativ innholdsanalyse, som også vil fungere som 
forarbeid til en kvalitativ tekstanalyse av tolkningsrammer. Tekstanalysen vil ta utgangspunkt 
i William A. Gamson og Kathryn E. Lasch (1983) sin analysemodell for tematiske 
tolkningsrammer, opprinnelig kalt mediepakkemodellen. Denne modellen foreslår konkrete 
ramme- og resonneringsverktøy som analytikere kan støtte seg på i empiriske analyser av 
tolkningsrammer. Analysemodellen beskrives grundigere i teorikapittelet (2.3) og 
analyseprosedyrene gjennomgås i metodekapittelet (3.4).  
1.3 Struktur                                                                                           
I kapittel 2 etableres det teoretiske rammeverket som setter oppgaven inn i noen bestemte 
kontekster, og som undersøkelsenes analyser og funn vil støtte seg på. Jeg vil starte med å 
redegjøre for noen definisjoner av PR, samt belyse noen trekk ved PR-bransjens vekst og 
virke. Jeg vil også trekke frem forskning og litteratur om PR- og kommunikasjonsbyråene i 
lys av offentlighet og demokrati. Videre vil teorikapittelet handle om tolkningsrammer. Også 
her vil jeg først presentere noen definisjoner av rammebegrepet, deretter vil jeg belyse ulike 
rammenivåer og rammetyper. Jeg vil også kort redegjøre for at ikke bare journalister men 
også andre samfunnsaktører benytter seg av tolkningsrammer i kampen om definisjonsmakt, 
før jeg mot slutten av kapittelet presenterer analysemodellen som oppgavens kvalitative 
tolkningsrammeanalyse vil ta utgangspunkt i.  
Kapittel 3 er oppgavens metodekapittel. Etter en kort gjennomgang av innholdsanalyse 
generelt, redegjøres det for hvordan både en kvantitativ og kvalitativ tilnærming er benyttet 
for å besvare denne oppgavens problemstilling. Det vil også reflekteres rundt bruken av 
Retriever Norge AS sin mediedatabase Atekst som datakilde i akademisk forskning. Videre 
vil utvalg, enheter, variabler og kategorier presenteres og begrunnes, før jeg viser en trinnvis 
prosedyre for hvordan datainnsamlingen og de to analysene ble gjennomført. Avslutningsvis i 
kapittelet reflekterer jeg rundt datakvalitet og sikring av funn i lys av reliabilitet og validitet.  
Kapittel 4 og 5 er viet til presentasjon av funn i oppgavens to undersøkelser. I kapittel 4 
presenteres de kvantitative funnene som belyser problemstillingens første del om hvordan 
nyhetsdekningen av PR- og kommunikasjonsbyråer har utviklet seg volum- og temamessig i 
de fire utvalgte riksavisene mellom år 2004 og år 2014. Ved hjelp av grafer vil jeg vise hver 
enkelt avis sin fordeling på de tre sjangrene nyhetsartikkel, leder og kommentar, og på de 
forskjellige temakategoriene det skrives om. Hvordan disse temakategoriene ble utviklet 
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beskrives nærmere i metodekapittelet (3.3.2). I kapittel 5 vil jeg presentere hvilke 
tolkningsrammer som ble avdekket i den kvalitative tekstanalysen. Jeg vil vise hvordan 
rammene ble identifiserte ved å trekke frem eksempler fra artiklene i tekstutvalget, som jeg 
videre vil knytte opp mot både analysemodellen og andre journalistiske kriterier for 
etablering av tolkningsrammer. Funnene i begge undersøkelsene diskuteres i lys av litteratur 
og teori underveis i de to kapitlene.  
I kapittel 6 oppsummeres de viktigste funnene i oppgavens to analyser. Det diskuteres også 
hvilke tolkningsrammer som ikke ble avdekket i den kvalitative analysen, men som potensielt 
kunne ha eksistert i avisenes omtale av PR- og kommunikasjonsbyråer. Helt til slutt i 
oppgaven gjør jeg noen avsluttende refleksjoner og forslår temaer for videre forskning.  
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Teoretiske perspektiver 
Oppgavens problemstilling søker svar på hva som finnes av stoff om PR- og 
kommunikasjonsbyråer og hvordan dette stoffet presenteres i fire norske riksaviser. Litteratur 
og teori om PR (public relations) og tolkningsrammer i journalistikken er derfor essensielt 
for å kunne belyse oppgavens fokusområder, og bidrar til å strukturere og forklare mine funn. 
I tillegg brukes de til å plassere oppgaven i en akademisk debatt. I dette kapittelet vil jeg 
derfor først presentere tidligere forskning på PR, herunder definisjoner, vekst og virke, samt 
PR-feltets plass i offentlighet og demokrati. Når det gjelder temaene offentlighet og 
demokrati er disse svært omfattende, og de vil derfor kun diskuteres i tilknytning til PR-
litteraturen. Videre vil jeg gå nærmere inn på hvordan journalister konstruerer 
tolkningsrammer i medietekster og definerer de teoretiske tolkningsrammebegrepene som 
oppgaven vil støtte seg på. Til slutt i kapittelet presenterer jeg modellen som 
tolkningsrammeanalysen vil ta utgangspunkt i.  
2.1 PR-bransjen og -byråene                                                                                
Som nevnt innledningsvis i oppgaven vokste den norske PR- og kommunikasjonsbransjen 
seg større og mer betydningsfull i løpet av 1990-tallet (Allern, 1997, s. 247). Ifølge Jens 
Barland (2014) beskrives bransjen nå som en institusjon i samfunnet, som har oppgaver 
basert på fagområdets egen logikk, normer, idealer, roller og rutiner (s. 9). Innenfor den 
akademiske forskningen diskuteres det likevel fortsatt hvorvidt bransjen kan regnes som en 
institusjon på lik linje med andre veletablerte samfunnsinstitusjoner. PR- og 
kommunikasjonsbransjen etterstreber derfor å bygge opp legitimiteten for sitt fagfelt ut fra 
institusjonelle kjennetegn (Barland, 2014, s. 10). Både blant praktikere og forskere finnes det 
flere tilnærminger til definisjoner av PR-begrepet, samt debatter om PR-bransjen og               
-byråenes plass i samfunnet. I avsnittene nedenfor vil jeg presentere og diskutere disse 
bidragene mer inngående.  
2.1.1 Definisjoner                                                                                             
Glen M. Broom og Bey-Ling Sha (2013) hevder at PR brukes som en referanse til en rekke 
samfunnsområder både i hverdagslige samtaler mellom mennesker og i mediene, men ofte 
med negativt fortegn. Noen sier for eksempel at «det er bare PR» når de beskriver det de 
betrakter som en kunstig offentlig gest eller «god PR» om alle saker som får oppmerksomhet 
 8 
i mediene (s. 2). Broom og Sha hevder at kritikerne ofte betrakter bruk av PR som forsøk på å 
undergrave sannheten eller å gi positivt «spinn» til dårlige nyheter. Et eksempel på en PR-
definisjon som er nærliggende denne påstanden er: «an industry designed to alter perceptions, 
reshape reality and manufacture consent» (Stauber og Rempton, 1995, i Broom og Sha, 2013, 
s.3). PR-bransjen er med andre ord utformet for å endre oppfatninger, omforme virkeligheten 
og produsere samtykke. Broom og Sha (2013) sin egen definisjon av PR er som følger: 
«Public relations is the managing function that establishes and maintains mutually benefitial 
relationships between an organization and the publics on whom its success or failure 
depends» (s.5). Øyvind Ihlen (2013) argumenterer for at denne definisjonen ikke sier noe 
eksplisitt om kommunikasjon, men at den heller fokuserer på relasjoner. Kommunikasjon er 
kun et verktøy for det endelige målet, og dette målet er de gode relasjonene til viktige 
publikumsgrupper som gjør at virksomheten lykkes. Fordi definisjonen vektlegger gjensidig 
nytte er den klart normativ (s. 17). Videre hevder Ihlen at definisjonen også åpenbarer en 
blindsone [min kursivering]: «De du skal ha gjensidig gode relasjoner med er bare dem som 
kan påvirke organisasjonens suksess. Har du kryssende interesser med en virksomhet, er du 
dermed bare interessant som publikumsgruppe dersom du evner å lage «støy» for eksempel 
ved å skaffe medieomtale av saken» (s. 17).  
Grunig (1992) hevder at PR dreier seg om ledelse av kommunikasjon mellom en organisasjon 
og dens omgivelser: «Public relations describe the overall planning, execution, and 
evaluation of an organization's communication with both external and internal publics – 
groups that affect the ability of an organization to meet its goals» (Grunig, 1992, i Ihlen, 
2013, s. 17). Ihlen (2013) hevder at selv om denne definisjonen i større grad vektlegger 
kommunikasjonsaspektet og den strategiske prosessen rundt kommunikasjon, er det fortsatt 
bare de som kan påvirke organisasjonen som er viktig for den å kommunisere med. Ihlens 
egen definisjon på PR er som følger: 
Alle virksomheter må forholde seg til og kommunisere med omverdenen på en eller annen måte. Dette 
gjelder private selskap, offentlige virksomheter og frivillige organisasjoner. Det er altså forskjellige 
former for kommunikasjon som virksomheter har med forskjellige aktører i omgivelsene som kalles 
public relations (PR) eller strategisk kommunikasjon (Ihlen, 2013, s. 11).  
Samtidig som det finnes en rekke definisjoner av PR og tilnærminger til feltet, hevder James 
G. Hutton (1999) at PR siden sin moderne tilblivelse tidlig på 1900-tallet har lidd av en 
selvforskyldt identitetskrise. Også Allern (2001b) belyser hvordan PR-begrepet i mange land 
har en negativ klang, og at «PR-bransjen har, bokstavelig talt, hatt et PR-problem» (s. 275). 
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Hutton (1999) mener at PR-feltet, både når det gjelder teori og praksis, har mislyktes i å 
komme frem til en bredt akseptert definisjon av seg selv i form av både grunnleggende 
forhold, omfang og underliggende dimensjoner (s. 199). Ifølge Hutton har dette resultert i at 
kritikerne som befinner seg på utsiden av bransjen har forsøkt å fylle tomrommet etter 
bransjens manglende definisjoner på seg selv. Dermed belyses PR ofte også av negative 
konnotasjoner (s. 199).  
2.1.2 Fra propaganda til politisk kommunikasjon                                      
Flere forskere hevder at PR siden sin moderne fremvekst i liberale og markedsorienterte 
demokratier har tjent «big business» ved å støtte oppunder politiske og økonomiske interesser 
for å opprettholde makt (Maloney, 2006, s. 41). Hutton (1999) belyser dette i et historisk 
perspektiv med en gjennomgang av ulike PR-tidsepoker i USA. Den første epoken er starten 
av 1900-tallet da PR dreide seg om å bygge og opprettholde velvilje (Harlow, 1977, i Hutton, 
1999, s. 200). Bruken av PR hadde på denne tiden vist seg å være utslagsgivende for 
promotering av ulike saker og hendelser, og PR ble dermed en del av kommunikasjonen i 
favør av amerikanske næringslivsinteresser. En slik form for makt dreide seg om å fremme en 
sosialkonstruerende agenda. Denne tanken tilhørte i utgangspunktet en pioner innenfor 
moderne PR, Edward L. Bernays (1947), og hans teori «engineering of consent», eller 
«konstruksjon av samtykke». Teorien beskriver PR som et forsøk på å konstruere offentlig 
støtte til en aktivitet, årsak, bevegelse eller institusjon, gjennom informasjon, overbevisning 
og justering (Bernays, 1947, i Hutton, 1999, s. 200). Bernays (1928) hevdet at tidligere hadde 
det å definere og forme offentlig mening vært et privilegium som tilhørte samfunnsledere, 
men etter første verdenskrig hadde dette blitt noe hvem som helst kunne drive med. Den 
offentlige opinionen hadde med andre ord vokst til en instans som måtte tas i betraktning og 
behandles med intelligens. Den første verdenskrigens propaganda hadde vist hvordan det var 
mulig å forme offentlighetens meninger om en sak, noe som overbeviste samfunnslederne om 
hvor viktig det var å måle offentlige reaksjoner på ideer eller produkter, samt hvor nødvendig 
det var å oppnå offentlig og bred støtte til ethvert prosjekt med konsekvenser (s. 82). Flere 
forskere har pekt på at PR og strategisk kommunikasjon har et uavklart forhold til sin arv fra 
propaganda fordi PR-praktikerne ikke vil vedkjenne seg at de driver med påvirkning (Ihlen, 
2013, s. 107). I senere tidsepoker har PR-feltet blitt omtalt både som «guide til sosial atferd», 
«sosial og politisk konstruktør», «utvikler av velvilje» og «bygger av offentlig opinion». 
Feltet har også blitt tillagt konnotasjoner som «smøremiddel», «pilot», «katalysator», 
«søkelys», «tolk» og «djevelens advokat» (Harlow, 1977, i Hutton, 1999, s. 200). Flere 
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forskere har pekt på at PR og strategisk kommunikasjon har et uavklart forhold til sin arv fra 
propaganda fordi PR-praktikerne ikke vil vedkjenne seg at de driver med påvirkning (Ihlen, 
2013, s. 107). Ihlen (2013) hevder at: «sikkert er det iallfall at enkelte tok med seg den 
innsikten de ervervet fra den offentlige propagandavirksomheten og omsatte denne til 
næringslivet» (s. 107).   
Ihlen (2013) peker på at: «på det mer overordnede politiske planet har forskere vist hvordan 
kommunikasjonsbransjen fra 1945 og fremover har skutt fart og hegnet om privilegerte 
privatinteresser» (s. 108). For eksempel har kommunikasjonsbransjen fått næringslivet til å 
aktivt rette seg mer mot opinionen, og bidratt til å selge inn og støtte opp under politiske 
tanker som stiller næringslivet i en friere posisjon (s. 108). Samtidig belyser Ihlen hvordan 
det offentlige, særlig i Norge, har spilt en stor rolle for PR- og kommunikasjonsfagets 
utvikling. Å fremstå med et godt omdømme er noe offentlig sektor har blitt stadig mer opptatt 
av, og staten er blitt en flittig kjøper av PR- og kommunikasjonsbyråenes tjenester (s. 108). 
Dette belyses også av Allern (2011) som hevder at moderne PR blitt et nødvendig verktøy for 
alle interessenter som ønsker å påvirke politiske beslutninger og lovgivning. Dette fordi 
evnen til å overbevise eller overtale er nødvendig i alle former for lederskap, ikke minst i det 
politiske liv i demokratiske land. PR-tjenester er dermed etterspurte i offentlige anliggender, 
og ulike aktører og interessenter kan kjøpe råd og tjenester i form av mediekontakt og 
lobbyvirksomhet (Allern, 2011, s. 23-24). Slike PR-tjenester tilbys av PR- og 
kommunikasjonsbyråene som hjelper sine kunder med relasjonene til offentligheten. PR-
arbeid omfatter bearbeiding av relasjoner og påvirkning av oppfatninger som har betydning 
for atferd. Rådgivning er dog bare en del av de største PR-byråenes virksomhet. Andre 
forretningsområder kan for eksempel være pressemeldingstjenester eller organisering av 
messer, stands eller spesielle begivenheter (Allern, 1997, s. 85). Allern (2011) belyser at 
stadig flere PR-byråer spesialiserer seg på det politiske feltet ved at mange PR-konsulenter 
hentes fra politikken. Dermed vil byråene kunne tilby analyser og råd fra en gruppe 
mennesker med ulik politisk bakgrunn og ideologiske orienteringer. I tillegg kan disse 
konsulentene ha sosiale nettverk både innenfor regjeringen og opposisjonspartiene (s. 29). 
Politikere som går fra politikk til PR-byråer kan også skilte med at de har tilgang til kilder, 
kunnskap om politiske systemer og politisk analyse, samt stor evne til å tenke strategisk (s. 
29-30). At politisk kompetanse tas med som en salgsvare inn i PR-bransjen har riktignok ikke 
unngått kritikk. I det neste avsnittet vil jeg belyse teorier og litteratur om PR-bransjen og -
byråene i lys av deres rolle i offentligheten og det demokratiske samfunnet.  
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2.1.3 Offentlighet og demokrati                                                                         
PR- og kommunikasjonsbyråenes rolle i offentlighet og demokrati er et omdiskutert tema. 
Som vist helt innledningsvis i oppgaven har denne debatten også utspilt seg i flere aviser 
mellom journalister på den ene siden og PR-rådgivere på den andre siden. PR-tilhengerne 
mener gjerne at byråene driver legitim interessekamp og fungerer som relasjonsbyggende, 
mens kritikerne mener at PR tjener særinteresser fremfor offentlige interesser, og dermed 
undergraver offentlig debatt og deltakelse. Disse aspektene kan videre svekke demokratiets 
posisjon. Nedenfor vil jeg belyse denne delen av PR-forskningen mer inngående.  
En teori som styrker det relasjonsbyggende aspektet ved PR finnes i Vilma Luoma-aho 
(2009) sin tolkning av Robert Putnam. I boken «Bowling Alone: America’s Declining Social 
Capital» beskriver Putnam (1995) Amerika som et samfunn med stadig færre 
mellommenneskelige forhold. Dette fører til tap av sosial kapital, et svekket sivilsamfunn og 
en svekket offentlighet (Putnam, 1995 i Luoma-aho, 2009). I forlengelsen av Putnams tanker 
om at sosial kapital hjelper mennesker til å leve og samarbeide i samfunnet som helhet, og at 
samfunn og offentlighet også formes uten – og på tross av – organisatorisk eksistens og 
handling, hevder Luoma-aho at det oppstår en metateori om PR. Ifølge Luoma-aho bygger 
PR organisatorisk sosial kapital, og kan derfor styrke både organisatorisk legitimitet og det 
demokratiske samfunnet. Etter hvert som fordelene ved sosial kapital i form av relasjon, 
interaksjon og samarbeid blir bedre kjent, vil PR-feltets sosiale kapital også øke. En ny og 
mer holistisk tanke om PR kan dermed dreie seg om opprettelsen og opprettholdelsen av 
organisatorisk sosial kapital. Med utgangspunkt i denne metateorien mener Luoma-aho at PR 
og demokrati muligens vil kunne fungere sammen på et langt mer positivt nivå i fremtiden (s. 
237-238).  
Store deler av den mer kritiske forskningen på PR er opptatt av hvordan PR-bransjen og         
-byråene hjelper allerede mektige samfunnsaktører. William Dinan og David Miller (2007) 
har oppsummert anklagene mot PR-bransjen i noen hovedpunkter. For det første hevdes det 
ofte at PR-tjenester i aller størst grad utføres på vegne av etablerte og mektige interesser, 
hovedsakelig store selskaper og bedrifter. Ifølge Dinan og Miller er dette i seg selv et uttrykk 
for sterk ubalanse i ressursfordelingen mellom borgerne og bedriftene. Dinan og Miller 
belyser også de siste årenes økning i statlige organers kjøp av PR-tjenester, et aspekt de 
mener fremmer markedsrettede offentlige tjenester (s. 12-13). Også Maloney (2006) hevder 
at PR kan fremheve stemmene til dominante samfunnsgrupper, noe som skaper mindre rom 
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for små, men også viktige, samfunnsgrupper. Når PR- og kommunikasjonsbyråenes tjenester 
bringer med seg fordeler for spesielle samfunnsinteresser på bekostning av allmenne 
interesser blir kommunikasjonen ifølge Maloney asymmetrisk. Dette uttrykker og forsterker 
skjeve maktforhold. Ifølge Maloney henger slike argumenter sammen med et antikapitalistisk 
syn på at PR tradisjonelt sett har bistått store økonomiske forretningsinteresser i deres kamp 
om å opprettholde sterke posisjoner i politisk økonomi i liberale demokratier (s.88). Maloney 
tilbakeviser eventuelle påstander om PR som en styrke for demokratiet ved å hevde at dette er 
en form for uholdbar idealisme [min kursivering]. I stedet mener han at dersom PR kan 
fungere som en stemme for ulike rivaliserende interesser, mektige så vel som mindre, som 
konkurrerer om visse fordeler, kan dette uttrykke en form for offentlig kommunikasjon som 
er konsistent med et liberalt demokrati (s. 74).  
Dinan og Miller (2007) peker også på at PR-bransjen ikke er åpen og transparent om hverken 
midler eller kundene og interessene den jobber for. Noen PR-byråer er åpne om hvem de har 
som kunder og noen bedrifter offentliggjør lobbygruppene de finansierer, men et stort flertall 
gjør det bare delvis eller ikke i det hele tatt. Dersom det er «fare» for større åpenhet rundt 
regulering av lobbyvirksomhet, etablering av opplysningslov eller krav om at PR-byråene 
skal offentliggjøre informasjon om sine aktiviteter, motarbeider bransjen dette (s. 13). Ihlen 
(2013) belyser også at det har vært fokusert mye på hvordan PR- og kommunikasjonsbyråer 
opererer i det skjulte og ikke ønsker oppmerksomhet. Deler av bransjen svarer på dette ved å 
peke på at heller ikke advokatfirmaer offentliggjør sine kundelister, eller at de som 
børsnoterte selskaper må ta hensyn til børssensitiv informasjon (s. 118). Videre peker Dinan 
og Miller på at PR-bransjen kjennetegnes av bedrageri og manipulasjon. De legger tydelig 
vekt på at ikke alle PR-rådgivere lyver bevisst og at det vil være en overdrivelse å hevde at de 
aktivt engasjerer seg i en konspirasjon mot demokratiet, men de hevder likevel at det er helt 
forsvarlig å hevde at det er litt mer enn «uskyldig svindel» som forgår i PR-bransjen (s. 13). 
Dinan og Miller hevder at et åpenbart problem ved PR-bransjens lobbyvirksomhet er at den 
fremstiller private interesser som å være det samme som offentlige interesser. Resultatet av 
dette er «spinn», eller profesjonell markedsføring av politikk, som undergraver offentlig 
interesse (s. 13).  Det problematiske aspektet forsterkes ved at lobbyvirksomhet gjerne forgår 
i det skjulte (Ihlen, 2013, s. 122), noe som peker tilbake på Dinan og Miller sin påstand om 
en lyssky PR-bransje. Et fjerde oppsummerende punkt om anklager mot PR-bransjen dreier 
seg om mangel på åpenhet. Dinan og Miller hevder at PR-bransjen ikke tar del i en åpen og 
transparent debatt, men heller forsøker å undergrave debatten av hensyn til sine kunder. 
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Selskapers og bedrifters politiske aktivitet er også sjeldent viet til å overbevise offentligheten 
på et eller annet vis, men snarere rettet mot beslutningstakere (s. 13).  
Når det gjelder teorier om hvordan de overnevnte uheldige sidene ved PR- og 
kommunikasjonsbyråenes virke kan korrigeres, har for eksempel Maloney (2006) studert 
hvordan PR kan ha en fordelaktig sameksistens med demokratiet dersom en utjevning [min 
kursivering] av PR-ressurser muliggjøres. Staten og sivilsamfunnet kan redusere eksisterende 
ulikheter mellom grupper slik at det vil være mulig for alle PR-trengende parter «å komme 
over terskelen» (s. 80). En slik normativ teori på utjevning av PR-ressurser kan ifølge 
Maloney gjennomføres i praksis på tre ulike nivåer: (1) ikke-kommersielle grupper og 
miljøbevegelser kan tildeles kommunikasjonssubsidier, (2) mediene kan hjelpe veldedige 
grupper i kommunikasjonsarbeid og (3) staten kan inkludere PR som en del av 
medieundervisningen i skolen (Maloney, 2006, s. 81). Som Maloney (2006) også påpeker er 
dette kun en mulig løsning som kan styrke PR-feltets posisjon i samfunnet og demokratiet. 
PR betraktes fortsatt som et talerør for de dominerende aktørene i samfunnet som forsterker 
strukturelle ulikheter. Dermed stiller Maloney (2006) likevel spørsmål ved om PR er 
sameksistent med demokratiet (s. 87). 
En forutsetning for demokratiet er en velfungerende offentlighet. Offentlighetsteorier, særlig 
Jürgen Habermas’ perspektiver, brukes også i PR-forskningen, for eksempel i Ihlen (2013). I 
likhet med Maloney (2006) belyser Ihlen (2013) hvordan PR- og kommunikasjonsbransjen er 
et middel for de allerede mektige aktørene:  
Kommunikasjonsbransjen har derimot først og fremst vært med på å hjelpe de bemidlede aktørene i 
samfunnet. Og dersom det for eksempel bare er de som har makt og penger som slipper til i mediene 
eller som får drevet med lobbyvirksomhet overfor politikerne, så har vi et demokratisk problem. Slik 
sett bidrar bransjen til å gjøre de mektige mektigere (Ihlen, 2013, s. 113).  
Dette peker på hvordan PR-bransjen ikke styrker Habermas’ ideal om en velfungerende 
offentlighet der alle borgerne skal ha lik tilgang på å delta i diskursen, og til å kunne 
diskutere på likefot uavhengig av formelle posisjoner (s. 113). Ihlen (2013) skriver: 
«Kommunikasjonsbransjen er med på å fremdyrke en offentlighet der borgerne får som 
oppgave å applaudere avgjørelser framfor å kritisere eller engasjere seg i diskusjonen. Sagt 
på en annen måte: Denne offentligheten utfolder seg foran borgerne, ikke blant dem» (s. 
114).  
 14 
I nyere norsk kontekst har demokrati- og offentlighetsdebatter om PR-bransjen og -byråene 
gjerne dreid seg om overgangene fra politikk til PR, og omvendt. Allern (2011) hevder at det 
å gå fra jobb i politikken til å jobbe med PR-arbeid generelt, stort sett ikke leder til offentlig 
debatt og kritikk. Det er overgangene til PR-byråene som blir sett på med kritiske blikk, fordi 
PR-konsulentene betraktes som våpen som er innleid av sterke lobbyinteresser (s. 32). Allern 
(2001b) har også pekt på at fordi «rådgivning om ulike typer påvirkning og kommunikasjon 
er det sentrale arbeidsfeltet, er byråenes humankapital den sentrale ressursen. Å starte opp et 
byrå krever først og fremst kunnskaper om kontaktnett, mens investeringene på andre 
områder er relativt begrensede» (s. 279). Et flertall av norske PR-byråer har tidligere 
journalister og redaktører son en del av konsulentstaben. Disse rådgiverne har både egne 
kontaktnett og praktisk erfaring med hvordan et budskap bør legges frem for å få 
gjennomslag hos myndighetene og i nyhetsbildet (s. 280). Ved tusenårsskiftet ble også 
politikeres inntog i PR-byråene mer markant. Allern (2001b) skriver at: «I tillegg til 
kunnskaper og erfaring på områder som er viktige for byråenes kunder, har de personlig 
kunnskap og nettverk, altså sosial kapital, som kan utnyttes» (s. 282). Ihlen (2013) knytter 
denne kapitalen til Pierre Bourdieu (1984) sin teori om kulturell kapital og kaller det 
kunnskapskapital i form av formell utdannelse eller erfaringer og ferdigheter som er ervervet 
gjennom praksis, noe politikere gjerne har: «[…] tidligere politikere og politiske rådgivere er 
ettertraktet hos kommunikasjonsbyråer og andre på grunn av sin evne til å forstå det politiske 
spillet, vite hvor de skal henvende seg, på hvilke tidspunkt og med hvilke argumenter» (s. 
125). Allern (2001b) hevder at «å konvertere sosial og politisk kapital til fete 
konsulenthonorarer i påvirkningsbransjen kan ha sin pris, kanskje først og fremst i form av 
svekket politisk tillit» (s. 282).  
Debatten om PR, lobbyvirksomhet og demokrati har ifølge Allern (2011) tatt en interessant 
vending i både Sverige og Norge, fordi et fåtall av PR-byråene i de to landene har tatt opp 
spørsmål knyttet til viktigheten av åpenhet rundt kunder og klienter. I begge landene har 
imidlertid spørsmål til PR-byråenes åpenhet resultert i krav om et lobbyregister
3
 (i Riksdagen 
i Sverige og på Stortinget i Norge) – et register som bør inkludere alle typer interessegrupper, 
organisasjoner og rådgivere som søker å påvirke politiske beslutninger (s. 33). Allern 
argumenterer for at et slikt register vil kunne gi noe innsikt i hvor aktive ulike grupper er i 
konvensjonelle former for lobbyvirksomhet. I et demokratisk perspektiv bør derfor kravet om 
                                                 
3
 Stortingets presidentskap gikk ikke inn for innføring av lobbyregister i Norge senest i mars 2014: 
https://www.stortinget.no/no/Hva-skjer-pa-Stortinget/Nyhetsarkiv/Hva-skjer-nyheter/2013-2014/Ikke-
lobbyregister-pa-Stortinget/  
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et lobbyregister støttes (s. 33). Samtidig belyser han hvordan det i praksis ville vært lite 
problematisk for lobbyister å finne nye former for kontakt utenfor et slikt formelt regelverk 
(s. 33). Ihlen (2013) peker på at innføringen av lobbyregister har blitt nedstemt en rekke 
ganger i Stortinget. Motargumentene går ut på at et lobbyregister ikke nødvendigvis klarer å 
fange opp alt som rører seg i politisk påvirkning, at det vil medføre unødvendig 
byråkratisering, og at vi bør kunne stole på at politikere er kapable til å veie særhensyn opp 
mot samfunnshensyn (NOU, 2012, s. 12, i Ihlen, 2013, s. 122). Allern (2011) mener at den 
viktigste effekten av å innføre et lobbyregister er at det kan skape bedre muligheter for 
journalister og andre deler av offentligheten til å granske argumentene og forslagene til 
viktige aktører og deres PR-rådgivere, både på innsiden og utsiden av Stortinget. Dersom PR-
byråene rekrutterer tidligere politikere uten å ville avsløre hvilke lobbyinteressenter de gir råd 
og jobber for, kan dette være med på svekke velgernes tillit til det politiske systemet, partier 
og politikere. Større åpenhet og transparens fra PR-byråenes side vil derfor tjene demokratiet 
(s. 33).  
Hvorvidt PR-bransjen og -byråene belyses av temaene offentlighet og demokrati i avisene 
som undersøkes i denne oppgaven, og om dette blir gjort med utgangspunkt i et 
relasjonsbyggende eller kritisk perspektiv, vises i kapittel 4 og 5. De neste avsnittene vil 
imidlertid handle om hvordan aviser og journalister kan presentere en sak eller et tema for 
sine lesere ved å konstruere og bruke tolkningsrammer.  
2.2 Tolkningsrammer                                                                           
I politiske demokratier er det en forutsetning at velgerne har tilgang på fri og allsidig 
informasjon og mulighet til å kunne delta i et offentlig ordskifte om alternative retninger i 
samfunnsutviklingen (Allern, 1997, s. 9). I tråd med dette har nyhetsmediene fått en betydelig 
samfunnsrolle gjennom å fungere som et instrument for offentlig samtale, fri 
informasjonsflyt, samt å tilby folk materialet de trenger for å forme holdninger (Sørbø, 1991, 
i Allern, 1997, s. 9). Journalistikkens påvirkning av samfunnets dagsorden har ringvirkninger 
for det politiske og kulturelle livet. Medienes makt ligger i å synliggjøre eller usynliggjøre 
både saker, institusjoner og personer (s.18). Allern (1997) skriver: «Et sentralt ideologisk 
element som preger nyhetsinstitusjonen er tanken om at presse og kringkasting ivaretar 
bestemte samfunnsoppgaver som informasjon, debatt og kritisk granskning av samfunnets 
makthavere» (s. 21). I journalistikken er tolkningsrammer et viktig element for å tillegge 
mening til ulike hendelser slik at stoff kan formidles til et større publikum. 
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Tolkningsrammene bidrar til å gjøre isolerte hendelser begripelige og spiller generelt sett en 
avgjørende rolle i all menneskelig kommunikasjon (Allern, 2001c, s. 68).  
Det finnes en rekke definisjoner av, og tilnærminger til, tolkningsrammebegrepet, men ifølge 
Entman (1993) har de fleste av dem én fellesnevner: De beskriver hvordan aktører, ofte 
mediene, presenterer saker innenfor en gitt tolkning som videre påvirker publikum (s. 51). 
Entman (1993) hevder at konseptet innramming bidrar med en konsekvent måte å beskrive 
kraften av en kommuniserende tekst. Tolkningsrammeanalyse belyser hvordan menneskers 
bevissthet påvirkes når informasjon og kommunikasjon overføres fra et sted til et annet (s. 
51). Ifølge Entman etableres tolkningsrammer på følgende måte: «To frame is to select some 
aspects of a perceived reality and make them more salient in a communicating text, in such 
way as to promote a particular problem definition, causal interpretation, moral evaluation, 
and/or treatment recommendation» (s. 52). Ved å velge ut og fremheve noen aspekter i 
medietekster markerer journalister også ulike sider ved bestemte saker og hendelser. Disse 
kan omfatte problemer, årsaker, vurderinger og endringsforslag, som videre setter en ramme 
rundt hvilken tolkning og oppfattelse leserne skal sitte igjen med. I innrammingsprosessen er 
de valgene man gjør og de perspektivene man fremhever i en tekst, tale eller ytring derfor 
avgjørende. Entman (1993) peker på Gamson (1992) sin beskrivelse av hvordan rammer 
diagnostiser, evaluerer og anbefaler [min kursivering]: Diagnostiseringen identifiserer et 
problem og hvilke krefter som skaper det, evalueringen vurderer agenter og interessenter, 
mens anbefalingen forslår løsninger som tilbyr eller rettferdiggjør endringer, samt hvilken 
effekt disse løsningene kan ha (Gamson, 1992, i Entman, 1993, s. 52).  
2.2.1 Rammenivåer                                                                                        
Ifølge Entman (1993) kan tolkningsrammer befinne seg på fire ulike nivåer i en 
kommunikasjonsprosess: 1) hos aktør, 2) i tekst, 3) hos mottaker og 4) i kultur. Utvalg og 
fremheving av elementer som konstruerer et argument for visse problemer, 
årsakssammenhenger, evalueringer og løsninger preger innramming på alle de fire nivåene (s. 
52-53). På det første nivået kan aktører for eksempel være enkeltpersoner eller 
samfunnsgrupper som uttrykker bestemte meninger eller holdninger. Aktørene gjør bevisste 
eller ubevisste tolkningsrammevalg når de avgjør hva som skal inkluderes i en tekst (s. 52). I 
lys av denne oppgavens undersøkelsesområde kan journalister trekkes frem som en viktige 
tolkningsrammeaktører. Journalister skaper tolkningsrammer gjennom valg av fokus, kilder, 
nyhetsvinkling, presentasjonsform og språk (Allern, 2001c, s. 68-69). I forkant av dette 
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spiller også selve nyhetsutvalget en viktig rolle. Nyhetsutvalg påvirkes av flere faktorer. 
Bevisst eller ubevisst vurderes ulike typer begivenheter som mer eller mindre interessante, og 
de alternative nyhetssakene veies opp mot hverandre. Noen redaksjoner har gjerne en egen 
nyhetskultur der nyhetskriteriene «sitter i veggene» (Allern, 2001c, s. 55). Nyhetskriterier 
oppsummeres tradisjonelt i noen stikkord: Vesentlighet dreier seg om hvor relevant og viktig 
en sak er for leserne, identifikasjon om geografisk og kulturell nærhet, sensasjon om hvor 
overraskende en sak er, aktualitet om nærhet i tid og konflikt om uenighet og strid. I tillegg 
spiller det en rolle hvor kjent eller mektig landet, institusjonen eller personen i nyheten er (s. 
55). Ifølge Allern (2001c) utøver journalistikken definisjonsmakt i forhold til 
opinionsdanningen i samfunnet (s. 22). Gjennom vurdering av nyhetskriterier og 
nyhetsverdier setter nyhetsjournalistikken ulike saker på dagsordenen. Deretter vil det være 
rom for å skape tolkningsrammer. Mediene er avhengige av informasjon fra «offisielle 
kilder» i myndigheter, institusjoner og ledende organisasjoner, ikke minst når nyheter skal 
tolkes og settes i en sammenheng (Allern, 2001c, s. 69). Allern (2001c) hevder at: «i praksis 
er det ofte slik at nyhetsmediene henter sine tolkningsrammer gjennom den daglige dialogen 
med slike «autoriserte vitere», det vil si at forståelsen av verden rundt oss i stor grad ses 
gjennom de institusjonelle elitenes briller» (s. 69).  
Paul Bjerke (2011) diskuterer hvordan journalister på godt og vondt bærer med seg språk, 
kategorier og fordommer som ordner sanseinntrykk for dem og former deres beskrivelser av 
det de ser og hører. Tolkningsrammer er uunngåelige dersom man i det hele tatt skal kunne gi 
en beskrivelse av et hendelsesforløp eller et saksforhold (s. 123). Bjerke skriver: «Isolerte 
episoder og enkelthendelser må settes inn i en ramme («frame») for å gi mening. Når 
journalister formidler fakta, skjer det derfor alltid innenfor en tolkningsramme» (s. 124). 
Bjerke peker på Van Gorp (2007) som hevder at en tolkningsramme, eller medieramme, 
analytisk kan deles inn i tre: (1) hvilke fakta som blir formidlet, (2) hvilke kilder som får 
komme til orde, og hvilket kulturelt ledemotiv som binder fakta og kilder sammen (Van 
Gorp, 2007, i Bjerke, 2011, s. 124). Innenfor journalistikken er et vanlig kulturelt ledemotiv 
den melodramatiske fortellingen der mediehistorien bygger opp et typegalleri. Dette baserer 
seg på hundre år gamle myter og narrative strukturer der helter, skurker og ofre spiller en 
sentral rolle. Bjerke hevder poenget er at: «denne «pakken» av fakta, kilder og ledemotiver, 
ofte uten at det uttrykkes i klartekst, også formidler årsaksforklaringer og moralske 
vurderinger av de hendelsene som blir omtalt» (s. 124). Videre vil «pakken» gjerne også 
implisitt foreslå løsninger. I følge Bjerke dreier tolkningsrammer seg for det første om 
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hvordan noen elementer ved en «virkelighet» velges ut, fremheves og sammenstilles i en 
medietekst eller serie av tekster, og at en slik etablering av tolkningsrammer bidrar til å 
definere, avgrense, og forklare fenomener og hendelser (s. 124). For det andre hevder Bjerke 
at innramming ikke er eksplisitt. Med dette menes at tolkningsrammer ikke blir åpent 
formidlet til lesere eller seere, men at de ligger under eller bak nyhetene som blir fortalt (s. 
124). Journalisters og redaksjoners bevisste eller ubevisste innramming av en hendelse som 
formidles er ifølge Bjerke helt avgjørende for lesernes oppfatning av hva en sak handler om 
(s. 124-125).  
Tilbake til det andre nivået der tolkningsrammer kan befinne seg finner vi teksten (Entman, 
1993, s. 52). I lys av journalistikken er det de valgene journalisten har foretatt, blant annet 
gjennom nyhetsfunksjoner og -kriterier beskrevet i avsnittene ovenfor, som bestemmer 
hvordan teksten fremstår. Teksten inneholder en eller flere tolkningsrammer som er 
manifestert ved tilstedeværelsen eller fraværet til bestemte nøkkelord, fraser, stereotypiske 
bilder, informasjonskilder og setninger som frembringer tematisk forsterkede klynger av 
fakta (Entman, 1993, s. 52). På det tredje nivået finner vi mottakerne av teksten. 
Tolkningsrammene som styrer mottakernes vurderinger og konklusjoner av teksten kan, eller 
kan ikke, reflektere tolkningsrammene i aktørers og teksters rammeintensjoner på de to 
foregående nivåene. I tilfeller der journalister, eller mediene, er aktører, kan dette relateres til 
teorier om mediepåvirkning, belyst av for eksempel Ragnar Waldahl (1999). Han beskriver 
mediepåvirkning som et «generelt begrep som beskriver hvordan mediene på ulike måter har 
betydning for sitt publikum, for grupper og institusjoner, og for samfunnet som helhet» (s. 
45). Egenskaper ved medienes fremstilling av et samfunnsspørsmål er viktig for hvordan 
publikum oppfatter og vektlegger det (s. 219). Ifølge Entman (1993) gjør tolkningsrammer 
deler av informasjonen i en kommunikasjonsprosess mer fremtredende (oversatt fra det 
engelske ordet «salient»), meningsfylt eller minneverdig for mottakerne gjennom plassering 
eller repetisjon, eller ved å assosiere dem med kulturelt kjente symboler (s. 53). Rammer 
avgjør hvorvidt flesteparten av mottakerne legger merke til, forstår og husker et tema eller 
problem, samt hvordan de evaluerer og tar stilling til det. Selv om en ramme har felles effekt 
på en stor del av mottakerne, er det ikke sannsynlig at den har en universell virkning på alle. 
Når det tillegges ulike tolkningsrammer til en tekst, velger man samtidig hvilke bestemte 
aspekter av virkeligheten som skal beskrives. Dette betyr dermed at utvalgte og inkluderte 
rammer trekker oppmerksomheten bort fra andre aspekter, eller andre mulige 
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tolkningsrammer. Utelatte potensielle rammer kan være like avgjørende når det dreier seg om 
å påvirke mottakerne (s. 53).   
Til slutt, og på det fjerde nivået, finner vi kultur. Kultur representerer en samling av felles 
tolkningsrammer i diskursen og tankesettet til de fleste mennesker i en sosial gruppering 
(Entman, 1993, s. 52-53). Baldwin Van Gorp (2007) hevder at: «In a way, frames seem to be 
everywhere, but no one knows where exactly they begin and where they end» (s. 62). Fordi 
kultur betraktes som grunnleggende for kunnskaps- og meningsdannelse og forståelsen av 
verden, argumenterer Van Gorp for et felles repertoar av tolkningsrammer i kulturen som 
videre er knyttet til nyhetsproduksjon og nyhetsforbruk. På den ene siden refererer 
innramming til en typisk måte som journalister former nyhetsinnhold på, det vil si innenfor 
kjente referanserammer og latente meningsstrukturer, og på den andre siden referer det til 
publikummet som innfører disse rammene og ser verden på samme måte som journalistene. 
Tolkningsrammer og innramming kan derfor betraktes som et «brobyggende konsept» 
mellom tilegning av kunnskap og kultur (s. 61). Ifølge Van Gorp (2010) er det tiltalende for 
journalister å benytte seg av kulturelt forankrede tolkningsrammer, fordi de er klare til bruk. 
På bakgrunn av disse rammenes narrative ingredienser, også belyst gjennom Bjerke (2011) 
noen avsnitt ovenfor, er det blant annet mulig å tildele roller til de viktigste aktørene i en sak 
slik som for eksempel «god versus ond», angi hva problemet dreier seg om og hvem som er 
ansvarlig for det og så videre. Disse elementene bidrar til dramatisering og følelsesmessig 
appell i nyhetstekster (s. 87). Også Stephen D. Reese (2010) sin definisjon av 
tolkningsrammer vektlegger rammenes betydning for hvordan mottakerne oppfatter 
virkeligheten: «Frames are organizing principles that are socially shared and persistent over 
time, that work symbolically to meningfully structure the social world» (s. 11). En slik 
definisjon styrker tanken om at medienes tolkningsrammer i en tekst implementeres av 
mottakerne som leser den samme teksten. 
2.2.2 Fra agendasettingsteori til tolkningsrammeteori                     
Lazarsfeld og Merton (1948) var tidlig ute med teorien om at borgernes oppfatninger om hva 
og hvem som er viktig defineres av massemedienes agendasetting. De hevdet at medienes 
agenda, også kjent som dagsorden, spilte en betydelig rolle for statusen til både personer, 
organisasjoner, samfunnsbevegelser og samfunnsspørsmål, og dermed hadde en målbar effekt 
på samfunnet.  Ifølge Maxwell McCombs og Salma I. Ghanem (2001) handler agendasetting 
om overføringen av det som er fremtredende («salient») fra medienes bilder av verden til de 
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som befinner seg i våre hoder (s. 67). McCombs og Ghanem (2001) argumenterer for at det 
har oppstått en konvergens mellom tolkningsrammer og agendasetting. Også Van Gorp 
(2007) belyser dette når han hevder at forskning på tolkningsrammer har overtatt etter 
forskning på agendasetting og kultivasjonsteori som den mest utbredte forskningsmetoden 
innen medie- og kommunikasjonsvitenskap (s. 60). Agendasettingsteori kan ifølge McCombs 
(2005) forstås på to nivåer. På det første nivået fokuserer teorien på fremtredende objekter, 
slik som for eksempel samfunnsspørsmål. Grad av oppmerksomhet, som er fokusområde for 
tradisjonelle agendasettingseffekter, defineres abstrakt gjennom et sett av slike objekter. I det 
neste steget hevder McCombs at disse objektene har attributter («attribute agenda setting»). 
Disse attributtene omfatter et sett av karakteristikker og egenskaper som beskriver objektene. 
Når nyhetsmediene snakker om et objekt og når publikum snakker om og tenker på et objekt, 
blir noen attributter vektlagt, mens andre bare nevnes i forbifarten. McCombs hevder at for 
hvert objekt på agendaen eksisterer det dermed også en agenda av attributter som påvirker 
vår forståelse av objektet (s. 546). Kjerneproposisjonen for begge nivåene dreier seg om at 
elementer som er fremtredende på medienes agenda også blir mer fremtredende på publikums 
agenda over tid. Dermed kan mediene ikke bare lykkes i å fortelle oss hva vi skal tenke på, 
men også hvordan vi skal tenke om det (s. 546).  Både attributt agendasetting og innramming 
retter oppmerksomhet mot perspektiver ved kommunikatorer og deres publikum. Hvordan de 
ser for seg temaer i nyhetene er i denne sammenhengen særlig knyttet til bestemte posisjoner 
som attributter eller rammer kan ha i tekstinnhold (McCombs, 2005, s. 546).  
2.2.3 Rammetyper                                                                                             
Det er vanlig å skille mellom generiske og saksspesifikke tolkningsrammer. Disse to 
rammetypene refereres også til som episodiske og tematiske tolkningsrammer (Bjerke, 2011, 
s. 126, Aalberg og Brekken, 2007, s. 179). Saksspesifikke tolkningsrammer er knyttet til 
ulike konkrete, men også allmenne forståelser som en hendelse kan bygges inn i, mens 
generiske tolkningsrammer kan spores i et mye bredere spekter av nyhetstemaer og er 
avhengig av tekstens saklige innhold (Bjerke, 2011, s.126, 140). Uttrykket «The War on 
Terror», først brukt av den tidligere amerikanske presidenten George W. Bush om 
terrorbekjempelse etter angrepet på USA 11. september 2001, samt den påfølgende krigen i 
Irak, er et av de mest kjente eksemplene på saksspesifikke tolkningsrammer. Ifølge Audun 
Beyer (2012) representerer de generiske tolkningsrammene en slags motpol til de 
saksspesifikke, fordi de i større grad har sitt opphav i journalistiske konstruksjonsprinsipper 
(s. 33).  
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Holli A. Semetko og Patti M. Valkenburg (2000) har postulert fem generiske 
tolkningsrammer knyttet til konflikt, menneskelig interesse, økonomisk konsekvens, moral 
og ansvar. Hver enkelt ramme representerer ulike måter å fremstille en hendelse, en sak eller 
et problem i en tekst. Ved å bruke konfliktrammen («conflict frame») vektlegger journalister 
konflikter eller uenigheter mellom individer, grupper eller institusjoner på en måte som 
fanger publikums oppmerksomhet. Mediene har i enkelte tilfeller blitt kritisert for bruke 
denne rammen, nettopp fordi den legger så stor vekt på konfliktaspektet. Med menneskelig 
interesse-rammen («human interest frame») kan journalister trekke frem et menneskelig 
ansikt i saken, eller vinkle den på en måte som vekker følelser hos leserne. Etter hvert som 
nyhetsmarkedet har blitt mer konkurransepreget tenderer journalister og redaksjoner til å 
produserer mer stoff med menneskelig interesse-rammen. Dette fordi denne rammen gjør 
nyheter mer personlige, dramatiske eller følelsesmessige, noe som fanger og opprettholder 
publikums interesse. Økonomisk konsekvens-rammen («economic consequence frame») peker 
på hvilke økonomiske konsekvenser en sak vil kunne ha for individer, grupper, institusjoner, 
regioner eller land. Moralrammen («morality frame») presenterer en sak i lys av religiøse 
prinsipper eller moralske verdier. På grunn av journalistikkens normer og idealer om 
objektivitet, brukes denne rammen ofte indirekte ved hjelp av sitater og slutninger fra andre 
personer og samfunnsaktører. Ansvarsrammen presenterer en sak eller et problem på en slik 
måte at noen holdes ansvarlig for årsak eller løsning, enten styresmakter, enkeltpersoner eller 
grupper (s. 94-96).  
2.2.4 Rammekonkurranse og medialisering                                                                                
I sammenheng med den viktige rollen tolkningsrammer spiller for hvordan individer forstår 
nyheter, kan det å definere et tema eller problem fungere som et maktinstrument (Davis, 
2009, s. 2). Grad av oppmerksomhet som vies et problem er ikke en funksjon av objektive 
forhold alene, men bestemmes av en sosial konkurranse om å definere innhold og 
betydningen av saker. Rammer som vektlegger konflikt, moral og usikkerhet skaper større 
offentlig bekymring enn rammer som vektlegger økonomi, politikk eller andre rutinepregede 
temaer (Nisbet og Huge, 2007, i Davis, 2009, s. 2). Tolkningsrammer er også et 
maktinstrument for «nyhetspromotører», det vil si individer eller grupper som ønsker å 
påvirke journalistenes dagorden, og følgelig offentligheten. Disse nyhetspromotørene 
konstruerer også tolkningsrammer for å påvirke offentlighetens oppfatninger om dem selv, 
deres organisasjoner, politikk, programmer eller saker som de er involvert i (Johnson-Cartee, 
2005, s. 199). Å tillegge bestemte saker visse tolkningsrammer er ifølge Kirk Hallahan 
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(1999) også en essensiell del av PR-praksisen. PR-rådgivere fungerer som 
tolkningsrammestrateger som jobber med å avgjøre hvordan sitasjoner, attributter, valg, 
handlinger, problemer og ansvar bør posisjoneres for å oppnå gode resultater for kundene 
sine. Ifølge Hallahan er valg av tolkningsrammer kanskje det viktigste strategiske arbeidet 
som utføres av PR-rådgivere. Det er gjennom strategisk bygging av tolkningsrammer at PR-
rådgivere utvikler spesielle temaer, slik som nøkkelbudskaper og argumenter som vurderes 
av offentligheten (s. 224).  
Rammekonkurranseteori kan knyttes til teorien om politikkens medialisering: At de politiske 
aktørene og institusjonene påvirkes av og tilpasser seg endringene i mediene (Asp, 1986, i 
Todal Jenssen og Aalberg, 2007, s. 10). Informasjonssamfunnet er preget av overskudd på 
informasjon og underskudd på oppmerksomhet, og derfor må politiske institusjoner og 
politikere lære seg såkalte medievridningsteknikker. Dette betyr at de må rette seg etter hvilke 
saker mediene er interessert i for å kunne tiltrekke seg medienes oppmerksomhet, og på 
denne måten vris samfunnsaktiviteten mot medienes prioriteringer (Hernes, 1978, i Moen, 
2007, s. 104-105). Dersom politikerne er kjent med journalistenes arbeidsmetoder er det 
lettere for dem å håndtere og utnytte mediene slik at de oppnår sine mål om mediedekning 
(Moen, 2007, s. 108). Dette kan kalles en medialiseringsspiral der journalister og politikere 
kriger om adgangen til publikum, og hele tiden utvikler nye strategier for å sikre seg kontroll 
(Asp, 1986, i Todal Jenssen og Aalberg, 2007, s. 11).  
Rammekonkurranse og medialisering er ikke en del av undersøkelsesopplegget i denne 
oppgaven. Samtidig har det blitt vist hvordan både Entman (1993) og Van Gorp (2007) har 
argumentert for at tolkningsrammer befinner seg på ulike nivåer i samfunnet, og at 
journalistikken alene ikke er den eneste institusjonen som konstruerer tolkningsrammer. 
Politikkens medialisering kan også hevdes å ha blitt ytterligere konkurransedyktig i lys av 
PR- og kommunikasjonsbyråenes fremvekst, fordi byråene spesialiserer seg på både politiske 
og journalistiske funksjoner gjennom å hente kompetente og erfarne rådgivere fra begge de to 
bransjene (Allern, 2001b, 2011).  
2.3 Modell for analyse av tolkningsrammer 
Gamson og Lasch (1983) har utviklet en modell for empirisk analyse av tolkningsrammer, 
eller mediepakker («media packages») som de referer til. Modellen er hensiktsmessig å 
benytte fordi den identifiserer tematiske, eller saksspesifikke, tolkningsrammer på en 
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kvalitativ og teksteksplorativ måte. Den oppmuntrer også analytikeren til å gå systematisk til 
verks, og gir et oversiktlig og deskriptivt datamateriale ved bruk av en rammematrise. Derfor 
vil jeg ta utgangspunkt i denne modellen i oppgavens kvalitative tekstanalyse av 
tolkningsrammer.  
 
Mediepakkemodellen består av to analysedeler. Den første delen inneholder rammeverktøy 
(«framing devices»), mens den andre delen inneholder posisjoneringsverktøy («reasoning 
devices»). De konkrete rammeverktøyene har en organiserende funksjon og beskriver 
hvordan en sak kan tolkes. Disse rammeverktøyene er som følger: (1) metaforer, (2) 
eksempler, (3) slagord, (4) beskrivelser og (5) visuelle bilder. Videre kan man tillegge disse 
betegnende verktøyene noen konkrete eksempler. Disse eksemplene kan være tekst, retoriske 
verktøy, nøkkelord eller andre kommentarer, og til sammen utgjør de den delen av en 
mediepakke, eller tolkningsramme, som kalles kjerneramme. Metaforer består alltid av to 
deler: Hovedtemaet som metaforen ønsker å belyse og tilknyttede temaer som metaforen 
fremkaller for å øke vår forståelse av den første delen. Eksempler peker på hendelser fra 
fortid eller nåtid for å ramme inn et tema. Gamson og Lasch (1983) belyser hvordan 
Koreakrigen ble brukt som et eksempel fra fortiden da Vietnamkrigen ble omtalt. Slagord er 
et verktøy som også kan favne enkeltutsagn, setninger eller merkelapper som gir uttrykk for 
tolkningsrammens essens, beskrivelser benytter gjerne et fargerikt språk for å uttrykke eller 
karakterisere hovedsubjekter på en spesiell måte, mens visuelle bilder kan være fotografier, 
ikoner eller tegninger som antyder tolkningsrammens kjerne (Gamson og Lasch, 1983 s. 399-
400, Ihlen, 2007, s. 33-35).  
 
Modellens andre del tar for seg det Gamson og Lasch (1983) kaller posisjoneringsverktøy. 
Disse verktøyene begrunner eller rettferdiggjør de posisjonene som rammeverktøyene 
fremmer. Posisjoneringsverktøyene er som følger: (1) årsaksanalyse, (2) konsekvensanalyse, 
og (3) appell til prinsipper. I årsaksanalysen leter man etter elementer som fremhever 
årsaken til det rammen vektlegger, rettferdiggjør eller kritiserer. I konsekvensanalysen ser 
man etter elementer som fremhever hvilke konsekvenser rammen medbringer. Det kan for 
eksempel være analyser som «dersom vi ikke gjør dette» eller «dersom vi ikke tar følgende 
forholdsregler», vil det føre til en bestemt konsekvens. Både årsaker og konsekvenser bidrar 
til å underbygge kjernen i rammen. Til slutt kan man lete etter rammeelementer som 
appellerer til publikums prinsipper. Disse kan knyttes til etiske, moralske eller generelle 
oppfatninger som publikum er enig eller uenig i. Posisjoneringsverktøyene fungerer med 
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andre ord som utfyllende og fortolkende for rammeverktøyene (Gamson og Lasch, 1983 s. 
399-400, Ihlen, 2007, s. 33-35). Metodisk kan mediepakkene, eller tolkningsrammene, 
rekonstrueres induktivt ved hjelp av eksempler, mens man i neste omgang kan gå deduktivt 
til verks for å finne omfanget av tolkningsrammen i et større tekstutvalg (Ihlen, 2007, s. 35).  
 
I denne oppgavens tolkningsrammeanalyse vil jeg også ta Entman (1993) sin fremgangsmåte 
i betraktning, der tolkningsrammer skapes gjennom å identifisere et spesielt problem, en 
årsakssammenheng, en moralsk vurdering og/eller et forslag til behandling (s. 52). Jeg vil 
også følge Ihlen (2007) sine modifikasjoner av mediepakkemodellen som vist i boken 
«Petroleumsparadiset» (2007). Ihlen (2007) mener at en åpenbar svakhet ved 
mediepakkemodellen er dens betegnelse, fordi den løsriver modellen fra 
forskningstradisjonen om tolkningsrammer (s. 36). Han forholder seg derfor til begrepet 
tolkningsrammer framfor mediepakker, noe jeg også har valgt å gjøre. Ihlen (2007) 
operasjonaliserer også rammeverktøyet metaforer til troper slik at rammeanalysen kan fange 
alle språklige bilder som peker utover seg selv (s. 36), og dette er nok et eksempel jeg vil 
følge. I Ihlen (2007) sin studie i boken «Petroleumsparadiset» er ikke fotografier og 
illustrasjoner en sentral del av analysematerialet, derfor inkluderer han ikke modellens 
analyseverktøy visuelle bilder. Fordi bilder i mange tilfeller utgjør en betydelig del av 
avisartikler og dermed kan fungere som en del av en tolkningsramme, har jeg valgt å beholde 
dette verktøyet i denne oppgavens rammeanalyse.    
 
Figur 2.1: Analysemodell for tolkningsrammer 
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Ihlen (2007) mener at styrken ved mediepakkemodellen først og fremst er dens heuristiske 
kvaliteter som andre analyseapparater mangler. Med dette menes at «modellen hjelper en i 
gang med å generere spørsmål til analysematerialet og til å systematisere analysen» (s. 36). 
Derfor er mediepakkemodellen, med de overnevnte modifikasjonene, et godt utgangspunkt 
for tolkningsrammeanalyse. Figuren ovenfor er også inspirert av Ihlen (2007) sin versjon av 
mediepakkemodellen (s. 37), men inkluderer i tillegg altså verktøyet visuelle bilder.   
2.4 Oppsummering  
I dette kapittelet har det blitt vist hvordan ulike forskere definerer begrepet PR, og hvordan 
de beskriver PR-bransjens vekst og virke. Tilnærminger til tolkningsrammebegrepet, 
argumentasjoner for konvergens mellom agendasetting og tolkningsrammer, samt ulike 
aktørers kamp om å få gjennomslag for sine tolkningsrammer, har også blitt belyst. Dette er 
deler av det teoretiske rammeverket som hovedsakelig fungerer som kontekstskapende for 
oppgavens forskningsfelt og interesseområde.   
 
Andre deler av rammeverket vil tas med videre inn i analyse og diskusjon av undersøkelsenes 
funn. Denne oppgaven tar ikke utgangspunkt i konkrete hypoteser om hva som finnes av stoff 
om PR- og kommunikasjonsbyråenes i avisene som skal undersøkes, men med tanke på 
debattene rundt overgangene mellom politikken og PR som ble nevnt helt innledningsvis i 
oppgaven, er det sannsynlig at undersøkelsene vil avdekke stoff om nettopp dette temaet. Når 
det gjelder de akademiske bidragene og teoriene om PR i offentlighet og demokrati, står disse 
i tilknytning til slike overganger. Det er derfor mulig å tenke seg at avisenes eventuelle 
dekning av politikk og PR vil kunne peke tilbake på denne litteraturen, enten det er i lys av de 
utfordrende eller de relasjonsbyggende tilnærmingene til PR-bransjen og -byråene som har 
blitt diskutert i dette kapittelet.  
 
Når det gjelder tolkningsrammestoffet vil teori om rammenivåer, særlig aktør og tekst, være 
gjenkjennelig i analysen av avisenes tolkningsrammer. Aktør vil peke på avisene og 
journalistene som rammer inn PR- og kommunikasjonsbyråer på en eller flere måter, hvorpå 
tekst vil peke på innholdet i avisartiklene som analyseres, det vil si der innrammingen 
utspiller seg. Også litteraturen om rammetyper vil støtte oppunder tolkningsrammeanalysen. 
Det vil for eksempel være interessant å undersøke hvorvidt avisene og journalistene også 
trekker på elementer i de generiske tolkningsrammene identifisert av Semetko og Valkenburg 
(2000). Til slutt vil mediepakkemodellen til Gamson og Lasch (1983), slik den er modifisert 
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av Ihlen (2007), helt klart utgjøre en stor del av kapittelet som presenterer og diskuterer 
tolkningsrammeanalysen. I dette kapittelet har jeg imidlertid ikke diskutert eventuelle 
svakheter ved denne analysemodellen. Dette kommer jeg tilbake til i det neste kapittelet som 
tar for seg oppgavens metodiske fremgangsmåter.  
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3 Metodiske tilnærminger 
I dette kapittelet vil det redegjøres og begrunnes for de metodiske valgene som er tatt, det vil 
si hvilke «fremgangsmåter som skal gi svar på spørsmål og sikre kvaliteten i den kunnskapen 
vi får» (Østby et.al, 2014, s. 14). Det forklares hvorfor innholdsanalyse er oppgavens sentrale 
metodevalg, og hvorfor det er benyttet både et kvantitativt og et kvalitativt analyseopplegg. 
Det reflekteres også rundt valget av Retriever Norge sin mediedatabase Atekst som datakilde. 
Videre vil avgjørelser og avgrensinger knyttet til utvalg, enheter, verdier og kategorier 
belyses, og analyseprosedyrene for begge undersøkelsene vil beskrives. Datakvalitet og 
sikring av funn, herunder validitet, reliabilitet og generalisering, diskuteres til slutt i 
kapittelet.  
                                                                                                                             
3.1 Kvantitativ og kvalitativ innholdsanalyse 
Innholdsanalyse er et felles navn på forskningsmetoder som tar sikte på å kartlegge innholdet 
i tekster. En kombinasjon av flere ofte prinsipielt forskjellige tilnærmingsmåter for å 
kartlegge en problemstilling kalles metodetriangulering [min kursivering] (Østbye et.al, 
2014, s. 272). Ulike tilnærminger innenfor innholdsanalyse som metodisk rammeverk er også 
mulig. I noen tilfeller kan for eksempel en innledende kvantitativ kartlegging brukes som 
utgangpunkt for å kunne velge ut et mest mulig interessant felt for en dyperegående kvalitativ 
undersøkelse (Østbye et.al, 2014, s. 272). Med utgangspunkt i denne oppgavens 
problemstilling vil det være verdifullt å først benytte seg av en kvantitativ innholdsanalyse 
som undersøker det som objektivt kan registreres på tekstenes overflate (dens manifeste 
nivå), mens en kvalitativ tilnærming kan avdekke tekstenes bakenforliggende betydning 
(dens latente innhold) (Østbye et.al, 2014, s. 63).  
 
Første del av denne oppgavens problemstilling tar sikte på å telle forekomsten av 
nyhetsartikler, ledere og kommentarer om PR- og kommunikasjonsbyråer i lys av volum og 
temaer i fire aviser. Dette støtter seg på Helge Østbye et.al (2013) sine argumentasjoner for 
kvantitative innholdsanalysers formål i å beskrive mønstre og utviklingstendenser i 
kommunikasjon: «I en del tilfeller ønsker vi å få en oversikt over et stort antall tekster, enten 
for å se hvordan den totale dekningen av en sak har vært, eller for å få en oversikt over det 
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normale innholdet i én eller flere kanaler i ett eller flere tidsrom. Da kan kvantitativ 
innholdsanalyse være et fornuftig valg av metode» (s. 207).  
 
Problemstillingens andre del vil med utgangspunkt i de kvantitative funnene forsøke å 
identifisere tolkningsrammer i en kvalitativ undersøkelse. Kvalitative innholdsanalyser 
baserer seg på en friere tolkning av innholdet, for eksempel vurdering av trekk, tendenser og 
budskap som ligger «mellom linjene» (Allern, 2001c, s. 76), og søker kategorisering av 
innhold og registrering av data som er relevante for problemstillingen i den aktuelle studien 
(Grønmo, 2004, s. 187). I tekstanalyser stiller forskeren spørsmål som springer ut av et ønske 
om å vite noe om en eller flere bestemte tekster, eller teksttyper.  Et fundament i tekstanalyse 
er å gi en grundig beskrivelse av teksten, som systematisk redegjør for tekstens innholds- og 
uttrykkselementer. En slik beskrivelse kan ha ulike formål, som for eksempel å være orientert 
mot uttrykket (stil og komposisjon), eller inngå i et argument for en bestemt tolkning (Østbye 
et.al. 2013, s. 71). Ved å benytte meg av teorier og analyseverktøy innenfor 
tolkningsrammefeltet slik som Gamson og Lasch (1983) sin mediepakkemodell (2.3), vil det 
være mulig å sikre hensyn til de overnevnte faktorene som er viktige i tekstanalyser. Den 
kvalitative analyseprosedyren beskrives senere i dette kapittelet (3.4).  
 
3.2 Retriever Atekst som kilde for innholdsanalyse 
Både den kvantitative innholdsanalysen og den kvalitative tolkningsrammeanalysen i denne 
oppgaven vil ta utgangspunkt i samme datakilde. Østbye et.al. (2014) belyser to 
hovedstrategier for utvalg av kilder: strategisk og representativ utvelging (s.49). Jeg vil 
benytte meg av strategisk utvelging, noe som innebærer at det på forhånd vurderes hvilke 
kilder man tror vil kunne gi mest og best informasjon, og deretter for informasjonsverdien i 
forhold til kostnadene (tid og penger) (s. 49).  
 
Avisartikler som handler om PR- og kommunikasjonsbyråer i perioden år 2004 til år 2014, er 
i denne undersøkelsen gjennomgått ved å bruke Retriever Norge AS sin mediedatabase 
Atekst
4
. Jeg valgte denne datakilden fordi den foreligger elektronisk og er lett tilgjengelig 
gjennom Universitetet i Oslo sitt nettverk. Den har også en rekke praktiske funksjoner slik 
som lagring av søk og utforming av rapporter og statistiske framstillinger. Det er dog knyttet 
skepsis til å bruke Atekst som utgangspunkt for å undersøke det faktiske innholdet i aviser. 
                                                 
4
 Retriever Norge AS, Atekst,  http://www.retriever-info.com/no/  
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Atekst inneholder blant annet artikler publisert i rundt hundre ulike aviser, men arkivet 
inneholder ikke nødvendigvis alle de eksisterende artiklene fra papirutgavene (Østbye et.al, 
2014, s. 50). I artikkelen «Atekst kan lede på villspor» belyser Urszula Srebrowska (2005) 
hvordan hun i en undersøkelse av Aftenposten og Bergens Tidende (2003) oppdaget mangler 
i samsvar mellom innholdet i Atekst og i mikrofilmleser med papirutgavene, både i antall og 
typer artikler. I praksis betyr dette at dersom man velger Atekst som eneste kilde for 
informasjon om avisinnhold, kan man ende opp med et ufullstendig eller forvrengt bilde av 
hvordan avisen har presentert seg for sitt publikum. Videre skaper dette problemer for 
forskningens validitet, særlig i kvantitative innholdsanalyser (Srebrowska, 2005).  
 
I forkant av datainnsamlingen tok jeg kontakt med Retriever per epost med spørsmål knyttet 
til tilgjengelig avisinnhold i perioden 1994-2014. Dette fordi jeg i utgangpunktet ønsket å 
undersøke et bredere tidsaspekt. Jeg fikk raskt svar der det ble opplyst at det ikke er veldig 
mange aviser Retriever dekker så langt som tilbake i 1994. Komplett stoff i Aftenposten og 
VG skulle være tilgjengelig fra 1994, Dagbladet-stoff fra 1996 og Dagens Næringsliv-stoff 
fra 1998. Jeg fikk også tilsendt en oversikt over alle aviser som var tilgjengelige i Atekst, 
inkludert start- og sluttdatoer for dekning og startdatoer for avisenes tilgjengelighet i PDF-
format. På spørsmål om hvorvidt man kunne være sikker på å få treff som samstemte 
fullstendig med faktisk eksisterende innhold, fikk jeg opplyst at det i noen tilfeller kunne 
være tekniske årsaker som medførte at et komplett oppsett med artikler muligens ikke stemte 
for enkelte datoer. Dette kunne for eksempel være knyttet til feil i forbindelse med 
overføringen av artikler til Retriever eller ved innlesingen av artikler. Utover dette skulle 
Atekst være nær komplett.  
 
For å sikre at det elektronisk tilgjengelige datamaterialet samstemte så mye som mulig med 
avisenes faktiske innhold, valgte jeg å heve undersøkelsens startår til 2004. På den måten 
kunne jeg unngå eventuelle mangler fra de første årene avisenes innhold ble overført til 
databasen, og dermed øke sjansene for å få et komplett treff. Et annet mål for studien var at 
det skulle være overkommelig å gjennomgå alt av tilgjengelig materiale innenfor den valgte 
tidsperioden. I lys av hva jeg fikk opplyst av Retriever om tilgjengelig materiale i Atekst, 
samt etter noen prøvesøk i databasen, syntes perioden år 2004 til 2014 å være et 
overkommelig tidsrom å undersøke. Jeg kunne ha benyttet samme metode som Srebrowska 
og gjort søk både i Atekst og i mikrofilmarkiv hos for eksempel Nasjonalbiblioteket. Tatt i 
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betraktning at denne oppgaven hovedsakelig søker funn som kan peke på tendenser og ikke 
generalisere, fant jeg Atekst som en passende datakilde innenfor undersøkelsens rammeverk.  
 
3.3 Utvalg   
I innholdsanalyser må det redegjøres for hvilket materiale som skal registreres og analyseres, 
og videre må det vurderes om man skal undersøke alle enhetene eller foreta en form for 
utvalg (Østbye et.al, 2013, s. 212). I denne oppgaven er valg av riksdekkende papiraviser 
gjort strategisk. Dersom jeg hadde valgt å trekke et tilfeldig utvalg ville jeg lett kunne få for 
eksempel seks lokalaviser, noe som ville gitt et dårligere grunnlag for å trekke slutninger 
utfra resultatene (Østbye et.al, 2013, s. 238). Valget begrunnes også i at riksdekkende aviser 
potensielt når ut til hele landet ved å skrive artikler av interesse for det helhetlige, 
landsdekkende nyhetsbildet, noe som kan gjøre undersøkelsen mer valid og. Et større bilde av 
hva som finnes av generell nyhetsdekning i andre medietyper, for eksempel nettaviser, 
fjernsyn, radio, og nyhetsbyråer, eller en potensiell komparativ analyse på tvers av ulike 
medietyper, vil ikke dekkes av undersøkelsene. Dette har sin forklaring i oppgavens 
problemstilling og interessefelt, samt begrensninger i tid og format.  
 
3.3.1 Avisutvalg 
På bakgrunn av de overnevnte faktorene har de fire største, norske riksavisene i Norge per 
2013
5
, Aftenposten, Verdens Gang (VG), Dagens Næringsliv og Dagbladet blitt valgt ut som 
undersøkelses populasjon. En gjennomgang av Medienorges statistikk viser også at disse fire 
avisene har vært blant landets syv største i hele tidsperioden som denne undersøkelsen vil ta 
for seg (år 2004 til år 2014), og blant de fem største i år 2014. 
 
Aftenposten er Norges største avis (løssalg og abonnement) med et opplag på 214 026 i 2013. 
Frem til desember 2012 utkom avisen i to utgaver: morgenutgaven og aftenutgaven 
(Aftenposten Aften), der sistnevnte hadde hovedvekt på lokalt Oslo-stoff. Avisen utkommer 
per i dag ut som én daglig utgave. I september 2003 ble formatet på deler av morgenutgaven 
endret fra fullformat til tabloidformat, og fra januar 2005 utkom morgenutgaven i sin helhet i 
tabloidformat
6
.  
                                                 
5
 Opplagstall i alle år og i alle avisene er målt av Mediebedriftenes Landsforening (MBL), hentet fra: 
http://medienorge.uib.no/statistikk/medium/avis/353  
6
 Aftenposten Medielab, http://medielab.aftenposten.no/om_aftenposten.html og Store norske leksikon, 
https://snl.no/Aftenposten  
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Verdens Gang (VG) er Norges nest største avis med et opplag på 164 430 i 2013. I perioden 
1981-2010 var VG landets største avis, og ser man avisens papir- og nettutgave under ett er 
den fortsatt størst i landet. VG utkommer daglig og er sammen med Dagbladet en av Norges 
to rendyrkede løssalgsaviser. VG er den fremste eksponenten for løssalgspressen i Norge. 
Avisen gikk over til tabloidformat i 1963
7
. VG representerer den populærjournalistiske 
tabloidjournalistikken. Avisen definerer seg som en «partipolitisk og økonomisk uavhengig 
dagsavis», som ifølge stiftelseserklæringen skal «kjempe mot ytterliggående, 
samfunnsnedbrytende tendenser» (Allern, 2001c, s. 72).  
 
Dagens Næringsliv er Norges tredje største dagsavis med et opplag på 80 595 i 2013. Avisen 
utkommer seks dager i uken, ikke på søndager. Avisen formidler særlig stoff om næringsliv 
og økonomi, og allment nyhets- og reportasjestoff for øvrig
8
. Dagens Næringsliv er ikke 
historisk knyttet til et bestemt parti, men forfekter gjennomgående en markedsliberalistisk 
ideologi i politiske spørsmål (Allern, 2001c, s. 73).  
 
Dagbladet er Norges fjerde største avis med et opplag på 80 028 i 2013, og utkommer syv 
dager i uken. Tradisjonelt sett har Dagbladet stått sentralt i norsk kulturliv, blant annet som 
talerør for kulturradikale strømninger
9
.  
 
3.3.2 Analyseenheter, variabler og kategorier 
Sigmund Grønmo (2004) sin beskrivelse av kvantitativ innholdsanalyse baserer seg på å 
systematisere deler av innholdet i ulike dokumenter som er relevante for den gitte 
problemstillingen. Med dokumenter menes verbale fremstillinger i form av tekster som 
foreligger skriftlig eller muntlig (s.128). Tekstutvelgelsen foretas i sin helhet før 
datainnsamlingen starter, og de utvalgte tekstene vurderes i forhold til et strukturert skjema 
av kategorier kalt kodeskjema (s. 193). I arbeidet med tekstutvelgelse er det viktig å vurdere 
om man skal undersøke alle enhetene eller foreta en form for utvalg (Østbye et.al, 2013, s. 
212). Som oppgavens problemstilling hentyder er nivået av tekstenheter artikler. Utvalget av 
tekstenhetene er begrenset til nyhetsartikler for det generelle nyhetsstoffet, og ledere og 
kommentarer for det meningsbærende stoffet. For det første innebærer dette at debattinnlegg 
og kronikker fra eksterne forfattere er ekskludert med den begrunnelse at det er avisenes 
                                                 
7
 Store norske leksikon, https://snl.no/VG  
8
 Store norske leksikon, https://snl.no/Dagens_N%C3%A6ringsliv  
9
 Store norske leksikon, https://snl.no/Dagbladet  
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dekningsvalg, meninger og stemmer jeg er ute etter å belyse, særlig i 
tolkningsrammeanalysen. For det andre innebærer dette at stoff som reportasjer, 
portrettintervjuer og alt stoff av utenrikskarakter også er ekskludert.  
 
Som tidligere nevnt har datainnsamlingen tatt utgangspunkt i mediedatabasen Atekst. Det ble 
tatt høyde for at det kunne være artikler som ikke var tilgjengelige i databasen eller som ikke 
ble fanget opp i den aktuelle tidsperioden, noe som utgjør en åpenbar svakhet ved 
undersøkelsen (se kapittel 3.2 om Atekst som kilde for innholdsanalyse og 3.5 om sikring av 
funn). I følge Atekst sin brukermanual
10
 vil bruk av trunkering (*) i søkestrengen gi treff på 
ulike bøyningsformer av et ord, men det vil i tillegg gi treff på alle andre ord som starter med 
de samme bokstavene i søkeordet. Jeg valgte derfor å legge inn alle bøyningsformer av PR-
byrå og kommunikasjonsbyrå i søkefeltet og benytte meg av OR-funksjonen, slik at jeg ville 
få treff på artikler som inneholdt minst ett av ordene og bøyningsformene. Søkestrengen ble 
dermed: pr-byrå OR pr-byrået OR pr-byråer OR pr-byråene OR kommunikasjonsbyrå OR 
kommunikasjonsbyrået OR kommunikasjonsbyråer OR kommunikasjonsbyråene. I 
tidsromfeltet la jeg inn datoene 01.01.2004 (fra) og 31.12.2014 (til). I kildefeltet huket jeg av 
for «norsk papir» og «rikspresse». Deretter valgte jeg de fire avisene jeg ønsket å se 
innholdet fra. Når det gjelder Aftenposten valgte jeg ikke å inkludere Aftenpostens tidligere 
Aften-utgave, fordi denne utgaven hovedsakelig inneholder Oslo-relatert stoff. Før jeg startet 
nærlesningen av alle treffene la jeg inn den samme søkestrengen på nytt, men med 
periodeavgrensninger per år og per avis. Dette for å fange opp eventuelle avvik i treffene.  
Selv om denne undersøkelsen ikke baserer seg på et komparativt forskningsdesign, kunne det 
likevel være interessant å avdekke eventuelle forskjeller i dekningen i de fire ulike avisene. 
Under datainnsamlingen valgte jeg derfor å kode de fire ulike avisene hver for seg. På den 
måten ble ikke bare datamaterialet lettere sammenlignbart, men også mer håndterbart og 
oversiktlig.  
 
Etter at man har valgt hvilke enheter som skal undersøkes, må det tas stilling til hvilke 
egenskaper som skal registreres for hver enhet. De egenskapene man vil arbeide med kalles 
variabler, og må springe ut av problemstillingen (Østbye et.al, 2013, s. 216). I 
innholdsanalyser kan man definere variabler som beskriver teksters form og innhold. Form 
kan for eksempel omfatte tekstens sjanger, hvor mye som utgjør overskrifter, hvor mange 
                                                 
10
 Brukermanual for Atekst-søk, tilgjengelig fra: http://web.retriever-
info.com/static/pdf/archive/search_manual_no.pdf  
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kilder som oppgis og så videre. Innhold kan for eksempel deles inn etter tema og tendens, der 
temaklassifisering dreier seg om å svare på spørsmål knyttet til hva som finnes i mediene 
(Østbye et.al, 2013, s. 217). Oppgavens problemsstilling bærer med seg spørsmål knyttet til 
hvorvidt dekningsomfanget av PR- og kommunikasjonsbyråer øker, om den er større i 
bestemte perioder og hvilke temaer som er aktuelle i artiklene. Den kvantitative 
innholdsanalyse har som formål å finne svar på hva som finnes om PR- og 
kommunikasjonsbyråer på nyhets-, leder og kommentarplass, og tar sikte på en 
temaklassifisering.  
 
I kvantitativ innholdsanalyse er en hovedoppgave under forberedelsene til datainnsamlingen 
å utforme kategorier, kodeskjema og kodeinstruks, og kategoriene må defineres og 
spesifiseres på en slik måte at de kan relateres til de utvalgte tekstene (Grønmo, 2004, s. 194).  
Kodeboken er en viktig del av dokumentasjonen av undersøkelsen (Østbye et.al, 2013, s. 
212). Min kodebok ble utformet parallelt med operasjonaliseringen av variablene og 
verdiene, og inneholder grundige beskrivelser av disse. De ulike verdiene som variablene 
kunne ha, vil heretter refereres til som kategorier. Videre ble det med utgangspunkt i 
kodeboken utformet et kodeskjema (appendiks 1). De utvalgte variablene og kategoriene 
presenteres i det neste avsnittet.  
 
Det ble gjort et skille mellom identifikasjonsvariablene og variablene som dannet grunnlag 
for analysen. Identifikasjonsvariablene omfatter i denne sammenhengen artikkelnummer (V1) 
og dato (V2). Med tanke på at hver av de kodede artiklene hadde et nummer knyttet til seg, 
var det i utgangspunktet ikke nødvendig å inkludere variabelen tittel (V3). Men for å holde 
oversikt over hvilke artikler som senere skulle velges ut til den kvalitative 
tolkningsrammeanalysen, ble denne variabelen også inkludert. Den neste andre variabelen 
(V4) var sjanger, med kategoriene nyhet, leder og kommentar. Jeg kunne valgt å se på 
nyhetsartikler, ledere og kommentarer under ett, altså som redaksjonelt produsert 
innenriksstoff, men med tanke på at det i analysen kan være interessant å sammenlikne 
informativt stoff og meningsbærende stoff, valgte jeg å gjøre et skille mellom sjangrene.  
 
Variabelen som var mest utfordrende å operasjonalisere var tema (V5). Med et ønske om å gå 
inn i datainnsamlingsfasen med et så objektivt og lite forutinntatt utgangspunkt som mulig, 
bestemte jeg meg for ikke å følge et opplegg der temakategorier utformes i forkant av 
datainnsamlingen. I stedet lot jeg temavariabelen stå relativt åpen under datainnsamlingen, og 
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noterte stikkord for tematikken i hver enkelt artikkel underveis. Etter at datamaterialet var 
registrert første gang ble alle artiklene, sammen med de noterte stikkordene, gjennomgått på 
nytt. Etter hvert som jeg nærleste og lette etter tematikken i flere og flere artikler, ble det 
stadig mindre problematisk å få oversikt over hvordan enkelte temaer kunne utgjøre noen 
overordnede kategorier. Videre ble det også enklere å avgjøre hvorvidt det var mest 
hensiktsmessig å plassere artiklene inn i allerede utformede kategorier, eller om det burde 
konstrueres flere. Med andre ord har utviklingen av temakategoriene fulgt en induktiv 
fremgangsmåte der kategoriene har vokst frem på bakgrunn av empiri.  
 
Etter flere gjennomlesninger av alle artiklene endte jeg opp med følgende fire overordnede 
kategorier som hver enkelt artikkel kunne passe inn under: PR-bruk, PR-virke, PR og politikk 
og PR og journalistikk. PR-bruk favnet artikler som handlet om offentlige eller private 
virksomheters bruk av tjenester fra PR- og kommunikasjonsbyråer. Dette inkluderte både 
innleide, eksterne rådgivere fra byråer til hjelp i daglig arbeid så vel som større kampanjer, 
samt konsekvenser og kostander som følge av byråenes tjenester. PR-virke omfattet artikler 
som hovedsakelig handlet om PR- og kommunikasjonsbyråenes daglige virke og arbeid. 
Dette inkluderte for eksempel byråenes nyansettelser, oppsigelser, utvidelse av virksomhet, 
økonomiske resultater eller rekruttering til bransjen fra ikke-politiske aktører. PR og politikk 
omfattet artikler som handlet om politikeres overgang fra politikk til PR, eller PR-rådgiveres 
overgang til politikken. Artikler om hemmelige eller åpne kundelister, karantenetid og 
diskusjon rundt behovet for et lobbyregister, ble også plassert i denne kategorien. Det samme 
ble artikler om vennskapelige eller profesjonelle relasjoner mellom politikere og PR-
rådgivere. Til slutt favnet kategorien PR og journalistikk artikler som handlet om forholdet 
mellom PR-bransjen og journalistikken. Her valgte jeg også å plassere saker som dreide seg 
om journalister som gikk fra et avishus til et PR-byrå eller omvendt. 
 
Til tross for at de fire kategoriene ble forsøkt utformet gjensidig uttømmende var det likevel 
slik at det i noen tilfeller eksisterte glidende overganger mellom dem, og artiklene i 
datamaterialet kunne enkelte ganger inneholde flere temaer. Et eksempel på dette kunne være 
en sak som handlet om at en virksomhet kjøpte tjenester fra et PR-byrå (kategorien PR-bruk), 
noe som førte til økonomisk vekst for PR-byrået (kategorien PR-virke). Dette ble løst ved å 
følge journalistikkens omvendte pyramide der temaet som nevnes først regnes som det 
viktigste ved den omtalte saken og det mest sentrale i teksten, og som dermed ble kodet for 
under datainnsamlingen.  
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I forkant av datainnsamlingen bestemte jeg at hver analyseenhet skulle vektlegges i samme 
grad, uavhengig av størrelse. Med andre ord er det ikke registrert hvorvidt de ulike artiklene 
for eksempel var hovedoppslag eller en mindre sak. Det er heller ikke målt spaltelengde i 
centimeter for å registrere enhetenes omfang. Dette kan regnes som en svakhet ved 
undersøkelsen. Jeg bestemte likevel at omfang skulle inkluderes som en siste variabel (V6), 
men kun med kategoriene lengre artikkel og kort artikkel/notis. Notiser vil ikke få fram 
tolkningsrammer i den kvalitative tekstanalysen, men jeg mener likevel at det er 
hensiktsmessig å se dem som en del av nyhetsdekningen. På den måten vil det kunne 
redegjøres for dekningsomfanget uavhengig av debatten om PR- og kommunikasjonsbyråene, 
noe som vil kunne være et eget funn i analysen.   
 
3.4 Datainnsamling og analyseprosedyrer  
Søketreffene for hver enkelt avis og hvert enkelt år ble gjennomgått for å filtrere ut 
irrelevante treff. I første omgang ble alle treffene som ikke var artikler, slik som førstesider, 
faktabokser og artikler av typen «jubilant», «nekrolog» og så videre silt ut. I andre omgang 
ble alle de gjenværende treffene nærlest. I denne prosessen ble irrelevante sjangre slik som 
eksterne debatter og kronikker, magasinreportasjer og portrettintervjuer, samt utenrikssaker, 
luket ut. Videre ble artikler produsert av nyhetsbyråer og artikler som ikke handlet om PR- og 
kommunikasjonsbyråer, for eksempel saker der et eller flere byråer ble nevnt som kilde i en 
helt annen type sak, også luket ut. Til slutt satt jeg igjen med totalt 773 treff som kunne 
kategoriseres som redaksjonelt produserte innenrikssaker, herunder nyhetsartikler, ledere 
eller kommentarer, og som handlet om PR- eller kommunikasjonsbyråer i større eller mindre 
grad. Videre ble artiklene registrert i et kodeskjema etter kodebokens instrukser. Som 
beskrevet tidligere ble kategoriene under variabelen tema ikke utviklet før etter at alt 
datamaterialet var samlet inn og gjennomgått. Under denne variabelen ble det derfor i første 
omgang bare notert stikkord og setninger som kunne bearbeides under den induktive 
utformingen av kategorier. Datamaterialet ble også gjennomgått en siste gang for å registrere 
hvilke artikler som kunne kategoriseres som notiser eller korte nyhetsartikler (under 200 ord 
totalt). Statistiske tall for hvordan de 773 artiklene fordelte seg på de fire undersøkte avisene, 
ulike sjangere og temaer, ble deretter plassert i tabeller og grafer. Grafene presenteres og 
diskuteres nærmere i kapittel 4, mens tabellene er lagt som vedlegg i oppgaven (appendiks 2). 
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I lys av oppgavens begrensninger i tid og omfang ville det blitt for omfattende å analysere 
alle de 773 artiklene i datasettet kvalitativt. Den kvantitative innholdsanalysen pekte 
imidlertid på større eller mer konsentrert dekning av PR- og kommunikasjonsbyråer innenfor 
bestemte perioder og år, og her viste det seg også at enkelte temakategorier vokste. Som 
kapittelet 4 vil vise skilte denne dekningen seg fra den mer generelle og alminnelige 
dekningen av PR- og kommunikasjonsbyråer som vanlige virksomheter i samfunnet. 
Tidligere har jeg også vist hvordan debatten rundt PR- og kommunikasjonsbyråene i 
offentlighet og demokrati ville være et interessant perspektiv å undersøke kvalitativt. Derfor 
regnet jeg det som mest interessant å velge ut tekstene som forelå innenfor de nevnte 
periodene og temakategoriene som skilte seg ut i dekningen og som viste tendenser til 
debatter om byråene, til den kvalitative tolkningsrammeanalysen. Tekstutvalget utgjorde til 
sammen 190 artikler. En tabelloversikt med de konkrete årene og temakategoriene som ble 
valgt ut i de fire avisene ligger som vedlegg i oppgaven (appendiks 3).  
 
Tekstutvalget til tolkningsrammeanalysen er med andre ord gjort strategisk, og bygger på 
systematiske vurderinger av hvilke enheter som ut fra teoretiske og analytiske formål er mest 
relevante og interessante (Grønmo, 2004, s. 88). Også utvalgsstørrelsen ble avgjort på 
grunnlag av strategiske vurderinger. Ifølge Grønmo (2004) er et viktig kriterium for en slik 
vurdering at utvelgingen kan avsluttes når inkluderingen av nye enheter i utvalgte ikke 
tilfører vesentlig informasjon som er relevant for problemstillingen eller ny i forhold til den 
informasjonen som de tidligere utvalgte enhetene har bidratt til (s. 89). På den ene siden kan 
det argumenteres for at tolkningsrammer kunne ha vært undersøkt som en del av den 
kvantitative undersøkelsen. Med andre ord kunne tolkningsrammer ha vært en variabel, 
hvorpå rammer definert av forskere i andre studier eller de generiske rammene identifisert av 
Semetko og Valkenburg (2000) kunne ha vært kategorier. På den andre siden var et mål med 
den kvalitative undersøkelsen at tolkningsrammene skulle vokse frem på bakgrunn av empiri, 
fremfor å ta utgangspunkt i forhåndsdefinerte kategorier. Som vist av Ihlen (2007) og 
beskrevet av Matthes (2009) vil en slik induktiv fremgangsmåte tillate forskeren å starte med 
enkeltsaker og jobbe seg mot en eller flere mer generelle tolkningsrammer som kan gjelde for 
flere saker. Denne undersøkelsen vil riktignok være inspirert av litteratur som peker på 
allerede definerte tolkningsrammer, men denne litteraturen vil da fungere som et supplement 
i presentasjon og diskusjon av rammene som identifiseres induktivt i denne oppgaven.  
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Etter å ha valgt ut og kartlagt tekstmaterialet startet tekstanalysen med et bredt utgangspunkt. 
Den innledende fasen av oppgavens tolkningsrammeanalyse tok som nevnt utgangspunkt i en 
induktiv fremgangsmåte, inspirert av Ihlen (2007) sin undersøkelse i boken 
«Petroleumsparadiset» og Van Gorp sin artikkel «Strategies to Take Subjectivity Out of 
Framing Analysis» (2010). Van Gorp (2010) sin analyseprosedyre består av fire steg: (1) 
innsamling av kildematerialet, (2) åpen koding av tekstene, (3) organisering av kodene rundt 
«meningsakser» og (4) selektiv koding (s. 94-97). Innsamling og utvalg av artikler til 
analysen ble regnet som en del av det første steget. Slik det ble belyst i teorikapittelet (2.2.1) 
legger Van Gorp vekt på hvordan tolkningsrammer er en del av kulturen, og at de derfor 
finnes i et bredere omfang enn hva nyhetshistorier dekker. Han anbefaler derfor at man i dette 
steget også samler inn materiale fra «rammesponsorer» som bruker tolkningsrammer 
strategisk (s. 94). I lys av denne oppgaven kan slike rammesponsorer være PR- og 
kommunikasjonsbyråer. Det ligger riktignok ikke innenfor oppgavens undersøkelsesområde å 
analysere hvilke tolkningsrammer byråene opererer med, men tekster som vil kunne 
inneholde andre tolkningsrammer enn de som avisene benytter seg av, for eksempel PR-
bransjens kronikker og debattinnlegg i avisene, har blitt lest som en del av forarbeidet til hele 
oppgaven. Det andre steget innebærer å analysere tekstene uten å benytte seg av et 
forhåndsbestemt kodeinstrument. De ulike elementene i tekstutvalget sammenliknes slik at 
man kan gjøre en opptelling av indikatorer som kan bidra til leserens tolkning av teksten. Van 
Gorp mener at fremfor å fokusere på hva teksten handler om, bør man heller fokusere på 
hvordan historien fortelles. I noen tilfeller vil nyhetstekster kun basere seg på grunnleggende 
fakta, og den eneste avgjørelsen journalisten eller avisen har tatt er hvorvidt saken skal 
skrives eller ikke. Noen tekster kan derfor være rammeløse (s. 94). I den åpne kodingen 
gjennomgikk jeg alle de 190 artiklene i tekstmaterialet mitt, noterte stikkord for hvordan de 
ble vinklet og hvorfor, og forkastet eventuelle rammeløse artikler. Det er også viktig å få 
frem at blant de 190 artiklene var det flere notiser og korte nyhetssaker som ikke ville få frem 
tolkningsrammer. Disse ble derfor silt ut i denne prosessen. I steg tre indikeres likheter, 
forskjeller og kontraster mellom tekstene, og disse reduseres til ulike meningskoder, mens i 
det fjerde steget sorteres kodene ved å fylle ut en rammematrise (s. 95-96). I disse stegene 
trakk jeg inn mediepakkemodellen til Gamson og Lasch (1983) som ble beskrevet i 
teorikapittelet (2.3). Ulike tekstbestanddeler ble varsomt plassert inn i tabeller
11
 med 
modellens rammeverktøy, og sakte men sikkert vokste tolkningsrammene frem. Etter at et 
                                                 
11
 Tabell 5.1, 5.2, 5.3 og 5.4 er eksempler på slike tolkningsrammetabeller.   
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sett av tolkningsrammer er identifisert er det i følge Van Gorp (2010) viktig å stille spørsmål 
ved om listen av rammer fullstendig, og om de identifiserte rammene er de mest 
fremtredende. (s. 97). Underveis i denne oppgavens rammeanalyse viste seg at noen tekster 
ikke passet inn i en av de allerede identifiserte rammene. Dermed måtte jeg vurdere om de 
tilhørte en annen ramme som enda ikke var identifisert eller om de var rammeløse og dermed 
skulle forkastes.  
 
3.5 Datakvalitet og sikring av funn  
Hensikten med et datamateriale er at det skal belyse bestemte problemstillinger. Dette betyr 
at jo mer velegnet datamaterialet er til å belyse problemstillinger, desto høyere kvalitet har 
det (Grønmo, 2004, s. 217). Grønmo (2004) belyser hvordan god datakvalitet kan oppnås 
gjennom en rekke hensyn. Disse hensynene dreier seg om at datamaterialet skal bygge på 
vitenskapelige prinsipper for sannhetsforpliktelse og logisk drøfting, og at utvelgingen av 
enheter og informasjonstyper er gjennomført på en systematisk og forsvarlig måte i tråd med 
forutsetningene og fremgangsmåtene i undersøkelsesoppleggene som benyttes (s. 218). En 
enda mer systematisk framgangsmåte for å vurdere datakvaliteten tar utgangspunkt i to 
overordnede kriterier for kvalitetsvurderinger – reliabilitet og validitet (s. 220) 
 
3.5.1 Reliabilitet og validitet  
Reliabilitet viser til datamaterialets pålitelighet eller troverdighet. Dersom 
undersøkelsesopplegg, datainnsamling, bearbeiding og analyse gir pålitelige data er 
reliabiliteten høy (Grønmo, 2004, s. 220-221). En type reliabilitetstest for kvantitative 
undersøkelsesopplegg er stabilitet. Denne testen refererer til graden av samsvar mellom data 
om samme fenomen, med utgangspunkt i det samme undersøkelsesopplegget men på ulike 
tidspunkt (Grønmo, 2004, s. 222). I en slik reliabilitetstest kan man kode dataene på nytt og 
kartlegge unøyaktigheter i kodingen. Stabilitetstester tar dog ikke høyde for koderens 
subjektive tolkninger. Klaus Krippendorf (1980) legger stor vekt på objektive 
analyseteknikker. Forskeren må så langt som mulig prøve å redusere betydningen av skjønn, 
slik at hans eller hennes egne vurderinger i så liten grad som mulig skal påvirke 
bearbeidingen av materialet (s. 129). Man kan derfor teste reliabiliteten i datamaterialet ved 
hjelp av en intersubjektivitetstest. Testen gjennomføres ved å se på graden av samsvar i 
kodingen av et materiale, på tvers av enkeltpersoner (Østbye et.al, 2013, s. 208).  
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På grunn av begrensninger i tid og ressurser hadde jeg ikke mulighet til å få en ekstern koder 
til å kode dataene mine på nytt. Jeg bestemte meg derfor for selv å kode en del av artiklene på 
nytt ved å trekke et tilfeldig underutvalg på omtrent 15 prosent av det totale utvalget mitt. 
Dette ble gjort omtrent fire måneder etter at den ordinære kodingen ble gjennomført. Man 
kan gjøre reliabilitetsberegninger ved å for eksempel benytte seg av Krippendorfs alpha eller 
Cohens kappa. Jeg valgte imidlertid å følge Neundorf (2002) som skriver at utregning av 
alminnelig enighet er en av de mest vanlige koeffisientene å benytte seg av (s. 149). Den 
alminnelige enigheten for materialet jeg kodet på nytt endte på 88 prosent. Det er likevel tatt i 
betraktning at underutvalget ikke var tilfredsstillende stort og at identifikasjonsvariablene kan 
ha bidratt til enn høyere alminnelig enighet enn hva de mindre åpenbare variablene gjorde.    
 
For å ivareta hensynet til objektivitet så langt det var mulig, gjennomførte jeg i forkant av 
datainnsamlingen og kodingen en pilottest av kodeskjemaet for å avdekke eventuelle 
problemer ved det. En slik test kan styrke datamaterialets reliabilitet (Neuendorf, 2002, s. 
146). Jeg fokuserte også på å utforme en godt beskrevet kodebok slik at andre om ønskelig 
kunne utføre en reliabilitetstest ved en senere anledning. I kapittel 3.2 reflekterte jeg også 
rundt bruken av mediedatabasen Atekst som datakilde for oppgavens undersøkelser. Det kan 
argumenteres for at Atekst er en pålitelig kilde til avisstoff, samtidig som verktøyet vil kunne 
by på problemer som for eksempel mangelfullt innhold. Som tidligere diskutert kunne jeg 
derfor ha benyttet andre eller supplerende kilder for å styrke reliabiliteten.  
 
Når det gjelder kvalitative studier har det blitt hevdet at reliabilitet er lite relevant og fruktbart 
for kvalitetsvurdering av kvalitative data. I stedet kan man for eksempel bruke begrepet 
troverdighet (Grønmo, 2004, s. 228-229). I følge Grønmo (2004) vil både reliabilitet og 
troverdighet i kvalitative studier innebære at de empiriske funnene som presenteres er basert 
på data om faktiske forhold. Med dette menes at dataene ikke bygger på forskerens subjektive 
skjønn eller tilfeldige omstendigheter i forskningsprosessen, men at de er samlet inn på en 
systematisk måte i samsvar med etablerte forutsetninger og fremgangsmåter i det 
undersøkelsesopplegget som er benyttet. Gamson og Lasch (1983) sin mediepakkemodell 
som benyttes i denne oppgavens tolkningsrammeanalyse har blitt kritisert for lav reliabilitet 
og validitet, for eksempel av Bertram T. Sceufele og Dietram A. Scheufele (2010), med den 
argumentasjon at analysen kan mangle informasjon om hvordan tolkningsrammene er 
identifisert (s. 121). For å tilbakevise denne kritikken har jeg etterstrebet å vise en 
systematisk prosedyre for hvordan tekstanalysen ble gjennomført, noe Grønmo (2004) også 
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vektlegger i sin diskusjon av reliabilitet i kvalitative studier (s. 231). Jeg har fulgt Van Gorp 
(2010) sine fire steg, eller strategier, for å minske subjektiviteten i analyse av 
tolkningsrammer, og jeg har jobbet varsomt med å plassere tekstene inn under 
analysemodellens verktøy. Som kapittel 5 vil vise brukte jeg en rekke tekstdeler fra flere av 
artiklene i tekstutvalget for å identifisere tolkningsrammer, noe som også kan hevdes å 
«bevise» rammenes eksistens.  
 
Validitet viser til hvor gyldig datamaterialet er for de problemstillingene som skal belyses. 
Dersom undersøkelsesopplegget er godt utformet og datainnsamlingen resulterer i data som 
er relevante for problemstillingene, er validiteten høy (Grønmo, 2004, s. 221). Validitet er 
derfor relatert til utvelging av enheter og informasjon. Sannhetsforpliktelse, det vil si at man 
søker å frembringe sann informasjon som er relevant for den aktuelle problemstillingen og 
utfører logisk drøfting av datamaterialet, er også viktig for å oppnå validitet (Grønmo, 2004, 
s. 221). For å vurdere validitet i kvantitative undersøkelser kan man skille mellom intern og 
ekstern validitet. Intern validitet dreier seg om hvorvidt undersøkelsen i seg selv er 
gjennomført på en tilfredsstillende måte, slik at konklusjonene man trekker om 
årsakssammenhenger er gyldige under de kontrollerte undersøkelsesbetingelsene (Grønmo, 
2004, s. 233). Ekstern validitet er det samme som generalisering og viser til hvorvidt 
resultatene av en analyse kan overføres til andre settinger, eller vanlige situasjoner i 
samfunnet, og denne validiteten styrkes gjennom et representativt utvalg (Neuendorf, 2002, s. 
115, Grønmo, 2004, s. 233). Når det gjelder utvalget i mitt undersøkelsesopplegg var det ikke 
mulig å ta for seg hele universet av aviser. Utvalget var med andre ord ikke representativt, og 
dette kan derfor svekke mulighetene for generalisering. Ved å gjennomgå et stort antall 
artikler over en lengre tidsperiode er utvalget likevel stort nok for å kunne belyse fenomenet 
innenfor de begrensningene som er gjennomgått i dette kapittelet.  
 
Når det gjelder validitet i kvalitative undersøkelser er den viktigste fremgangsmåten ifølge 
Grønmo (2004) at man foretar systematiske og kritiske drøftinger av undersøkelsesopplegg, 
datainnsamling og datamateriale, og at man vektlegger den typen validitet som er mest 
relevant for undersøkelsen (s. 237). I lys av disse validitetskriteriene vil jeg igjen understreke 
at jeg har etterstrebet en systematisk drøfting av hvordan undersøkelsene er gjennomført, 
hvordan datainnsamling har forgått og hvordan dataene er behandlet, og at jeg underveis i 
disse prosessene har forsøkt å ha et kritisk blikk på egne undersøkelsesmetoder, vist 
kontinuerlig gjennom hele dette metodekapittelet. I det neste kapittelet vil jeg presentere 
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resultatene i den kvantitative undersøkelsen som belyser problemstillingens spørsmål om 
volum og temaer.  
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4 De fire avisenes dekning av PR- og 
kommunikasjonsbyråer i lys av volum og 
temaer (2004-2014) 
 
I dette kapittelet presenteres funnene i den kvantitative innholdsanalysen. De neste avsnittene 
vil besvare problemstillingens første del om hvordan dekningen av PR- og 
kommunikasjonsbyråer har utviklet seg volum- og temamessig på nyhets-, leder- og 
kommentarplass i Aftenposten, Verdens Gang, Dagens Næringsliv og Dagbladet i perioden år 
2004 til år 2014. Funnene presenteres i grafer som forklares eller utdypes underveis. Funn 
knyttet til tema vil presenteres noe mer deskriptivt enn funn knyttet til volum, og her vil det 
også trekkes frem eksempler fra artikler som er med på å underbygge temafunnene. Jeg har 
også valgt å diskutere funnene i lys av teori underveis i presentasjonen, før de viktigste 
trekkene ved dekningen oppsummeres til slutt i kapittelet. Med unntak av tabell 4.1 nedenfor, 
er tabellene med tall som har generert de påfølgende volum- og temagrafene lagt som 
vedlegg i oppgaven (appendiks 2).   
 
4.1 Det helhetlige bildet 
 
Tabell 4.1: Antall artikler i alle avisene (2004-2014)  
 
Et overraskende funn var at det totale antallet nyhetsartikler, ledere og kommentarer om PR- 
og kommunikasjonsbyråer i den undersøkte perioden ikke utgjør mer enn totalt 773 stykk. Til 
tross for at undersøkelsen ikke tok utgangspunkt i hypoteser om hvor mye stoff som fantes, 
Avis Totalt antall relevante treff 
Tall Prosent 
  
Aftenposten 117 15 % 
Verdens Gang 77 10 % 
Dagens Næringsliv 492 64 % 
Dagbladet 87 11 % 
 
Total n= 773 n= 100 % 
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hadde jeg i forkant av datainnsamlingen forventet et noe høyere tall for den totale dekningen 
hos de fire avisene. Mulige forklaringer på dette kan knyttes til undersøkelsens avgrensinger. 
For eksempel kunne et utvidet søk på PR- og kommunikasjonsbransjen, bestemte byråer og 
rådgivere ha gitt et større utvalg. I tillegg ble avisenes innhold begrenset til papirutgavene, og 
inkluderte ikke nettsaker. Jeg reflekterer mer rundt dette i oppgavens metodekapittel og i det 
siste og avsluttende kapittelet.  
  
 
Figur 4.1: Total dekning i alle avisene (2004-2014) 
 
Et annet funn var at Dagens Næringsliv (DN) hadde klart flest artikler om PR- og 
kommunikasjonsbyråer av alle de fire undersøkte avisene (figur 4.1). DN stod for 492 av de 
totalt 773 treffene, noe som utgjorde 64 prosent. Fordi DN dominerte den totale dekningen 
kunne en samlet fremstilling av funnene ha skapt et skjevt bilde av avisenes innhold og 
dekning. Videre presenteres derfor resultatene for hver enkelt avis. Rekkefølgen på 
presentasjonen er bestemt på bakgrunn av hvor stor dekning hver enkel avis hadde, 
henholdsvis Dagens Næringsliv, Aftenposten, Dagbladet og VG. En drøfting av hvorfor 
dekningen av PR- og kommunikasjonsbyråer totalt sett var såpass mye høyere i DN enn i de 
andre avisene, samtidig som dekningen i DN på et tidspunkt også sank betraktelig, gjøres 
derfor under avsnittene som handler om DN. 
 
0 
10 
20 
30 
40 
50 
60 
70 
80 
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 
A
N
T
A
L
L
 S
A
K
E
R
 
ÅR 
Volum: Aftenposten, Dagens Næringsliv, VG og Dagbladet 
(2004-2014) 
Aftenposten Dagens Næringsliv Verdens Gang Dagbladet
 44 
Et tredje funn var at det i alle avisene fantes noen topper i dekningen, det vil si at i noen 
bestemte år eller perioder skilte dekningen seg i større eller mindre grad fra andre år eller 
perioder. En grafisk fremstilling av funnene illustrerer disse toppene på en god måte, og 
forklarer derfor også valget av grafer som presentasjonsform. Det viste seg også at flere av 
toppene kunne knyttes til bestemte temaer eller spesifikke saker som ble omtalt – både 
hyppig og intenst i korte perioder, og jevnere over lengre perioder. I noen tilfeller var det 
samsvar mellom volum og tema i toppene, og i noen av avisene var det også her 
nyhetsartiklene i større grad ble fulgt opp på leder- og kommentarplass.  
 
4.2 Dagens Næringsliv 
 
Figur 4.2: Total dekning i Dagens Næringsliv (2004-2014)  
 
Det totale antallet artikler om PR- og kommunikasjonsbyråer i Dagens Næringsliv på nyhets-, 
leder og kommentarplass utgjorde 492 saker. 472 av disse var nyhetsartikler (omtrent 96 
prosent), elleve var kommentarer og ni var ledere (omtrent 2 prosent for hver sjanger). 195 av 
de 472 nyhetsartiklene var av typen kort artikkel eller notis (41 prosent). Nyhetssakene 
utgjorde den klare majoriteten blant de tre undersøkte sjangrene, og byråene fikk totalt sett 
liten oppmerksomhet på leder- og kommentarplass.  
Det høyeste antallet artikler om PR- og kommunikasjonsbyråer som forekom i DN var i 2010 
med totalt 71 stykk. I 2004, det første undersøkte året, stod det totalt 55 artikler om byråene 
på trykk i DN. Sett i forhold til toppåret 2010 var dekningen i 2004 dermed relativt høy. Men 
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i stedet for en økning i dekningen over de første undersøkte årene, slik man kunne se i de tre 
andre undersøkte avisene (figur 4.1), sank nyhetskurven til DN gradvis nedover mot år 2007. 
I perioden år 2007 til år 2009 var dekningen jevn, men relativt lav, med henholdsvis 31, 30 
og 34 artikler per år. I år 2010 nærmest doblet dekningen seg fra 34 saker i år 2009 til 71 
saker i år 2010. Det var også et mindre oppsving i dekningen fra år 2011 til år 2012 der antall 
artikler økte fra 49 til 63 saker. I samme periode ble også antallet ledere og kommentarer 
noen flere med en økning fra null i år 2011 til totalt fire i år 2012, og totalt fem i år 2013. 
Figur 4.3 viser fordelingen av totalt antall saker på de fire utviklede temakategoriene.  
 
 
Figur 4.3: Temafordeling i Dagens Næringsliv (2004-2014) 
 
Dagens Næringsliv inneholdt klart flest artikler med temaet PR-virke. 345 av totalt 492 
artikler tilhørte denne temakategorien, og PR-virke utgjorde dermed 70 prosent av tematikken 
i DN sin dekning av PR- og kommunikasjonsbyråer. En forklaring på dette kan være avisens 
befestede posisjon som ledende på økonomi- og næringslivsstoff. Med tanke på at PR-virke i 
denne undersøkelsen omfattet artikler om økonomiske resultater og oppkjøp og salg av PR-
bedrifter, var det et mindre overraskende funn at så mange artikler handlet om byråenes 
daglige virke. Innenfor PR-virke ble det også skrevet mye om nyansettelser og oppsigelser i 
PR-byråene og oppstart av nye PR-foretak, noe som også kan relateres til avisens 
økonomiaspekt. 158 av totalt 345 artikler om temaet PR-virke kunne kategoriseres som notis 
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eller kort artikkel (46 prosent). Flere av disse sakene handlet også om nyansettelser, 
økonomiske resultater eller PR-prisutdelinger.  
 
Som tidligere nevnt sank den totale nyhetsdekningen år for år mellom 2004 og 2009. 
Eksempelvis var forskjellen mellom år 2004 og år 2009 henholdsvis 49 og 23 artikler. Fordi 
de fleste artiklene innenfor disse årene tilhørte temaet PR-virke, var det i all hovedsak også 
dette temaet som fikk en nedgang i denne perioden. En mulig forklaring på dette kan være 
finanskrisen som rammet store deler av verden i perioden mellom år 2007 og år 2010. Til 
tross for at følgene av krisen var langt mindre alvorlig for Norge enn for mange andre land, 
kan beskjedenhet i for eksempel nyansettelser og utvidelse i PR-byråene før og under krisen 
være faktorer som begrunner hvorfor det i økonomiavisen Dagens Næringsliv stod færre 
saker om PR- og kommunikasjonsbyråer på trykk disse årene. Noe som vil kunne tale imot 
finanskrisen som argument for nedgangen i dekningen av PR-virke er tanken om at andre 
bedrifters bruk av PR-byråer kunne tenkes å øke under en kriseperiode, fordi behovet for 
hjelp til eksternkommunikasjon og pressehåndtering ville bli større. Ser man på resultatene 
for teamet PR-bruk i DN, som utgjorde 52 av totalt 492 saker (11 prosent) i hele den 
undersøkte perioden, fantes det ingen økning i dette stoffet under finanskriseperioden. 
Fordelingen av antall saker med denne tematikken var heller jevn mellom år 2004 og 2005, 
foruten noe høyere dekning i år 2011 og år 2013. De aller fleste artiklene handlet om at store 
norske bedrifters hadde engasjert PR-byråer i ulike kampanjer eller for omtale og 
markedsføring av nye prosjekter. Som tidligere nevnt ble antallet artikler om temaet PR-virke 
doblet fra år 2009 til år 2010, noe som underbygger tanken om at finanskrisen og dens 
økonomiske følger påvirket avisens dekning av PR- og kommunikasjonsbyråer.   
 
I Dagens Næringslivs to toppår 2010 og 2012 ble det skrevet mest om temaene PR-virke og 
PR og politikk. I 2010 handlet 46 av 71 artikler på trykk om PR-virke, og 11 av 71 artikler 
handlet om PR og politikk. I 2012 fantes det totalt 19 artikler om hver av de to temaene. En 
nærmere gjennomgang av artiklene om temaet PR-virke i de to toppårene pekte ikke ut noen 
spesifikke saker eller hendelser. Dekningen av dette temaet i de to toppårene kunne heller 
forklares med at da PR-byråene, og PR-bransjen for øvrig, var i vekst, ble dette viet mer 
spalteplass i DN. Dette kan igjen forklares av avisens fokus på formidling av økonomi- og 
næringslivsnyheter. En nærlesning av DNs artikler om temaet PR-virke avdekket også få 
debatter om PR- og kommunikasjonsbyråene. Det kan på den ene siden argumenteres for at 
når PR- og kommunikasjonsbyråenes daglige virke viste seg å være en stor del av den 
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generelle dekningen i DN, kunne dette være et uttrykk for støtte til de mer positive 
assosiasjonene til PR-bransjen. I teorikapittelet ble det for eksempel vist hvordan Luoma-aho 
(2009) diskuterer PR som en potensiell bygger av organisatorisk kapital, som videre kan 
styrke både organisatorisk legitimitet og det demokratiske samfunnet (s. 237-238). Den høye 
dekningen av byråenes daglige virke kan tenkes å støtte oppunder byråenes organisatoriske 
legitimitet som jevnstiller dem med andre veletablerte institusjoner i samfunnet. På den annen 
side var det ikke slik at DN ikke dekket saker som skapte debatt, eller at avisen ikke antydet 
kritiske holdninger til byråene. Dette kom særlig til uttrykk i hvordan temaet PR- og politikk 
gjorde et oppsving i årene 2009 og 2010, og ikke minst ble temaet dekket like hyppig som det 
største temaet i Dagens Næringsliv, PR-virke, i år 2013. I disse årene problematiserte 
samtlige av de fire undersøkte avisene kombinasjoner av, eller overganger mellom, 
rådgiverstilling i et PR-byrå og politikerarbeid i maktens korridorer, og dette ble særlig belyst 
av casene Bjarne Håkon Hanssen og Sylvi Listhaug. Dette peker tilbake på Allern (2011) sin 
diskusjon om at det å gå fra å jobbe i politikken til å jobbe med generelt PR-arbeid ikke leder 
til offentlig debatt og kritikk. Men overgangene fra poltikk til PR-byrå derimot, er langt mer 
omdiskutert. Dette fordi eks-politikere besitter bred kunnskap om politiske prosesser og tar 
med seg et stort kontaktnett inn i PR- og kommunikasjonsbyråene, og dermed betraktes de 
som «våpen» leid inn av sterke lobbyinteresser (s. 32).  
 
Med 67 av totalt 492 artikler utgjorde PR og politikk 14 prosent av tematikken i Dagens 
Næringslivs nyhets-, leder og kommentarstoff om PR- og kommunikasjonsbyråer. Mellom år 
2004 til år 2008 ble dette temaet omtrent ikke skrevet om i det hele tatt – det eksisterte kun to 
artikler om temaet totalt i denne perioden. I år 2009 og år 2010 var antallet henholdsvis syv 
og elleve artikler, hvorav tre av disse stod på lederplass i avisen. Av alle de syv artiklene som 
hadde tematikken PR- og politikk i år 2009, kunne samtlige knyttes til politikeres overgang til 
PR- og kommunikasjonsbyråer. To saker handlet om at stadig flere PR-byråer jaktet på eks-
politikere: Burson-Marsteller sikret seg Carl I. Hagen (Fremskrittspartiet), Geelmuyden Kiese 
ønsket seg Lars Sponheim (Venstre) (Haarde, 18.09.2009) og First House hanket inn tidligere 
helseminister Werner Christie (Arbeiderpartiet) til PR-staben (Johannesen, 22.12.2009). De 
fem andre artiklene var direkte knyttet til tidligere Arbeiderparti-politiker og statsråd Bjarne 
Håkon Hanssen som ble rådgiver i PR-byrået First House, et byrå han også selv var med på å 
starte opp. Lederen «Hanssens hus» innledes slik:  
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Det er ikke galt at en norsk toppolitiker ønsker seg en ny jobb. Det finnes ikke noe galt i at Bjarne 
Håkon Hanssen vil tjene penger på den kompetansen han har skaffet seg som politiker. Det er heller 
ikke noe galt at Hanssen selger seg for sin egen markedsverdi. Den er høy på grunn av hans A-
kjendisstatus og gode omdømme. […]. Men det finnes regler, formelle og uformelle, for hvordan 
overgangen mellom disse rollene bør skje. Det vanligste er karanteneordninger (Dagens Næringsliv, 
03.11.2009.  
 
Oppstyret rundt Bjarne Håkon Hanssen bidro til at dekningen av forholdet mellom PR og 
politikk vokste i år 2010, blant annet på grunn av «barnehagebråket». Denne saken dreide seg 
om at samtidig som Hanssens tidligere kollegaer i den daværende rødgrønne regjeringen 
jobbet for nye regler i barnehageloven som skulle hindre private aktører å tjene seg rike på 
barnehagedrift, tok Hanssen på seg oppdrag som PR-rådgiver for den kommersielle 
barnehageaktøren Espira. Også to andre PR og politikk-artikler handlet om at en tidligere 
Arbeiderparti-politiker som begynte i PR-byrået First House drev lobbyvirksomhet overfor 
tidligere partifeller. 
 
Temaet PR og politikk fikk et nytt oppsving i årene 2012 og 2013 med totalt 19 artikler per 
år. Blant artiklene var det også to ledere og to kommentarer i 2012, og to ledere og tre 
kommentarer i 2013. Dette betyr at nesten halvparten av avisens meningsbærende stoff i hele 
den undersøkte perioden stod på trykk i disse to årene. Alle artiklene i år 2012 handlet om 
overganger fra politisk virke til PR-byråer, og igjen var det særlig First House som fikk 
oppmerksomhet for sin jakt på eks-politikere. Sylvi Listhaug, først som både PR-rådgiver og 
stortingsrepresentant for Fremskrittspartiet, deretter som tidligere PR-rådgiver til 
statsrådspost i Erna Solberg-regjeringen, fikk spalteplass i DN innenfor PR og politikk-
temaet. Rolleblanding, kundelister og hvorvidt det var behov for et norsk lobbyregister eller 
ei, ble tydeligere temaer på DN-agendaen disse årene. Eksempelvis står det følgende i lederen 
«Inni mitt hode»: «Det er nødvendig og bra at stortingspolitikere er fra den «virkelige 
verden». Men dette er ikke et godt argument for FrPs Sylvi Listhaugs nye dobbeltrolle som 
både First House-konsulent og vararepresentant på Stortinget» (Dagens Næringsliv, 
11.09.2012).  
 
Den tredje største temakategorien i Dagens Næringsliv var PR-bruk med 52 av totalt 492 
saker (11 prosent). Dekningen av dette temaet var stort sett jevn, men noe større i 2011 og 
2013 med åtte artikler begge årene. De fleste artiklene handlet om at store norske bedrifter 
eller institusjoner hadde engasjert PR-byråer i ulike kampanjer, eller for å markedsføre 
prosjekter. Eksempler på disse er «Nødhjelp til Adecco» (Johannessen, 05.03.2011) om at 
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PR-byrået Geelmuyden Kiese ble hyret inn for å hjelpe det kriserammede 
bemanningsselskapet, og «Kommunikasjonsbransjen entrer campus» (Dagens Næringsliv, 
25.10.2013) om at Universitetet i Bergen søkte et PR-byrå for å bistå med mediehåndtering 
og kommunikasjon. Noen artikler rettet imidlertid søkelyset på at PR-bruk ikke nødvendigvis 
ga gevinst. Et eksempel på dette var «PR-flopp i Vektslandet». I ingressen stod det: «Pr-
byrået Geelmuyden Kiese skulle bidra til å skaffe 32.000 arbeidstagere til Bergensregionen. 
Syv millioner kroner senere har «norgeshistoriens største rekrutteringskampanje» bare gitt to 
rekrutteringer» (Christensen et.al, 26.10.2013). 
 
PR og journalistikk utgjorde den minste temakategorien i Dagens Næringsliv med 28 av 492 
artikler. Årene med flest saker om temaet var 2005, 2010 og 2012, med henholdsvis seks, ni 
og ni artikler. Som de neste avsnittene vil vise, var PR og journalistikk også temaet som ble 
dekket minst i de tre andre undersøkte avisene. Tatt i betraktning at forholdet mellom PR-
bransjen og journalistikken de siste årene har blitt et hett forskningsobjekt, for eksempel vist i 
rapporten «Proffere PR presser pressen» (Barland, 2014), var dette et noe overraskende funn. 
Samtidig betydde ikke lav dekning av temaet nødvendigvis at forholdet mellom de to 
bransjene ikke ble omtalt i det hele tatt. De fleste DN-sakene om PR og journalistikk handlet 
om at en journalist ansatt som rådgiver i et PR-byrå, men noen artikler kastet også lys over 
det noe betente forholdet. Eksempler på dette er artiklene «Mindre presse, mer PR» 
(Langberg, 16.07.2010), «Rekordvekst i infoflokken» (Johannesen, 27.12.2010) og «Kartla 
villige journalister» (Klevstrand, 20.06.2010).   
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4.3 Aftenposten  
 
Figur 4.4: Total dekning i Aftenposten (2004-2014)  
 
Det totale antallet nyhetsartikler, ledere og kommentarer om PR- og kommunikasjonsbyråer i 
Aftenposten utgjorde 117 saker. Av disse var 105 nyhetsartikler (90 prosent), syv ledere (6 
prosent) og fem kommentarer (4 prosent). 24 av de 105 nyhetsartiklene kunne kategoriseres 
som notis eller kort artikkel (23 prosent). Til forskjell fra Dagens Næringsliv var Aftenposten 
sin dekning mer jevn i den undersøkte perioden. En sammenligning av årene med færrest og 
flest artikler, 2004 og 2013, viste at hvert av disse årene hadde henholdsvis tre og 16 artikler 
om PR- og kommunikasjonsbyråer – en differanse på kun 13 artikler.  
 
Noen tendenser kan likevel trekkes ut av figur 4.4. For eksempel ser man at antall 
nyhetsartikler steg i årene 2005 og 2006. I år 2006 eksisterte det 13 artikler om PR- og 
kommunikasjonsbyråer, hvorav 12 var nyhetsartikler og én var leder. I årene 2007 og 2008 
var dekningen helt jevn med ni artikler per år, hvorav samtlige av disse var nyhetsartikler. 
Aftenpostens toppår i dekningen av PR- og kommunikasjonsbyråer var 2012 og 2013, med 
henholdsvis 14 og 16 artikler per år. Årene 2011 til 2013 hadde også mest meningsbærende 
stoff, med ni av totalt 12 ledere og kommentarer. En sammenlikning av resultatene for volum 
og tema i årene 2012 og 2013, viser at temaet PR og politikk fikk et oppsving i denne 
perioden.   
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Figur 4.5: Temafordeling i Aftenposten (2004-2014)  
 
I Aftenposten sin dekning av PR- og kommunikasjonsbyråer hadde 41 av totalt 117 artikler 
temaet PR-bruk (35 prosent). 2005, 2006 og 2012 var årene med flest artikler om temaet, 
henholdsvis åtte, syv og seks stykk. I 2005 fikk Hærens bruk av PR-byrået Burson-Marsteller 
oppmerksomhet, mens i 2012 handlet samtlige seks saker om offentlig sektors kjøp av 
ekstern PR-rådgivning. Et eksempel på dette var artikkelen «Staten kjøper PR for 75 
millioner» (Hagesæther, 03.10.2012), som satte søkelys på at samtidig som staben av 
offentlig ansatte kommunikasjonsrådgivere ble større, kjøpte staten dyre PR-tjenester fra 
private byråer. Saken ble fulgt opp av lederen «En utfordring for demokratiet» (04.10.2012). 
Denne lederen var også et konkret eksempel på at undersøkelsens temakategorier i noen 
tilfeller ville overlappe, her mellom temaene PR-bruk og PR og politikk. I lederen står det 
blant annet at:  
 
Utviklingen er for å si det forsiktig høyst problematisk. Det er skattepenger som brukes når offentlige 
etater betaler millioner av kroner til eksterne kommunikasjonseksperter. Men dette er bare en side av 
saken. Vi risikerer at politiske avgjørelser dras i én bestemt retning, ikke på grunn av overbevisende 
argumenter og overordnede hensyn, men fordi en bestemt aktør har mer penger enn andre 
(Aftenposten, 04.10.2012).  
 
En annen artikkel, «Må ha hjelp til å kommunisere» (Hagesæther, 06.10.2012), handlet om 
statlig bruk av PR-byråer, med fokus på politiske partier som kjøperne av byråenes tjenester. 
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Utfordringer og problemer knyttet til offentlig kjøp av PR-tjenester var et tema som fikk 
større plass i Aftenposten disse årene. Dette peker tilbake på litteraturen om samme tema, 
diskutert i denne oppgavens teorikapittel. Ihlen (2013) har belyst hvordan norsk offentlig 
sektor har spilt en stor rolle for PR- og kommunikasjonsfagets utvikling, fordi den stadig blir 
mer opptatt av å fremstå med et godt omdømme (s. 108), og Allern (2011) har pekt på PR 
som et stadig viktigere verktøy for overbevisning og overtaling i demokratiske lands politiske 
liv (s. 23-24). Samtidig skjer det noe med den moralske forargelsen når det er statlige 
institusjoner – det offentlige – som kjøper lobbyhjelp og kommunikasjonsråd. Teorikapittelet 
pekte på Dinan og Miller (2007) som diskuterer hvordan PR-tjenester i aller størst grad er et 
middel for allerede mektige samfunnsaktører, og at statlige organers kjøp av PR-tjenester er 
et aspekt som fremmer markedsrettede offentlige tjenester (s. 12-13). Maloney (2006) har 
også diskutert hvordan PR-tjenester kan bringe med seg fordeler for spesielle 
samfunnsaktører på bekostning av allmenne interesser. Dette medfører at kommunikasjonen 
blir asymmetrisk, noe som uttrykker og forsterker skjeve maktforhold (s. 88). Vi har et 
demokratisk problem dersom det kun er aktører med makt og penger som får drive 
lobbyvirksomhet overfor politikerne (Ihlen, 2013, s. 113), noe som også kom til uttrykk i 
Aftenposten-lederen «En utfordring for demokratiet» (04.10.2012) som det ble henvist til 
ovenfor.  
 
Temaet PR og politikk forekom omtrent like ofte som temaet PR-bruk i Aftenposten, med 40 
av totalt 117 artikler (34 prosent). Et overraskende og interessant funn var at det i perioden år 
2004 til år 2008 ikke fantes noen artikler om dette temaet, mens i år 2009 handlet fem av 
totalt ni artikler om PR og politikk. I Aftenposten, som i Dagens Næringsliv, var det Bjarne 
Håkon Hanssens overgang til PR-byrået First House som fikk oppmerksomhet i PR-
dekningen, og alle de fem artiklene i år 2009 handlet om ham. I lys av den ikke-eksisterende 
dekningen av temaet PR og politikk i årene før 2009, er det interessant at temaet også var en 
hovedsak
12
 i Aftenposten i 2009 med artikkelen «Svært irritert på sin nye sjef» (bilde 4.1). 
Dette tyder på at dekningen av PR- og kommunikasjonsbyråer konsentrertes, både volum- og 
temamessig, rundt enkelthendelser, og at det i kjølvannet av dette oppstod debatter om 
byråene og bransjen. Aftenposten skrev: 
 
Politisk kommunikasjon mot politiske partier. Slik beskrives Bjarne Håkon Hanssens nye PR-jobb i et 
notat han mottok av sin nye sjef allerede i midten av september. Sentrale deler av First House-ledelsens 
versjon slår nå sprekker. Det gjelder både tidspunktet for når Bjarne Håkon Hanssen mottok 
                                                 
12
 Oppslagsstørrelse ble dog ikke kodet for under datainnsamlingen.   
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informasjon om sin egen rolle i selskapet og hva i detalj hans rolle i det nye selskapet vil være (Gjerde, 
et.al, 02.11.2009).  
 
 
Bilde 4.1: «Svært irritert på sin nye sjef» (Aftenposten, 02.11.2009)  
  
Søkelyset på overganger mellom rådgiverjobb i PR-byråer og stillinger høyt i politikken, 
herunder også diskusjoner om karanteneregler og kundelister, ble dratt med videre inn i år 
2010. Dekningen økte også med et mindre antall artikler frem mot år 2012, men et mer 
bemerkelsesverdig oppsving for PR og politikk-temaet kom først i år 2013. I dette året 
handlet samtlige 16 artikler om PR og politikk, og videre handlet ni av de 16 artiklene om 
Sylvi Listhaug. Det var særlig hennes overgang fra jobb i PR-byrået First House til å bli 
landbruksminister som ble hyppig dekket. I likhet med dekningen i Dagens Næringsliv den 
samme perioden ble også hennes to roller som både PR-rådgiver og stortingsrepresentant for 
Fremskrittspartiet før valget i 2013 omtalt, for eksempel i artikkelen «Frp-topp får kritikk for 
rolleblanding» (Aftenposten, 29.05.2013). Etter at Listhaug var blitt landbruksminister 
høsten 2013, handlet fem artikler om kundelistene som både Listhaug selv, tidligere 
arbeidsgiver First House og regjeringen nektet å offentliggjøre. Også Høyre-politiker Julie 
Brodtkorb sin overgang fra rådgiverstilling i PR-byrået JKL til Statsministerens kontor, via 
Stortingsplass og Oslo Høyre-jobb, fikk spalteplass. Som i Dagens Næringsliv gir 
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Aftenposten sin dekning av overganger mellom politikk og PR-byrå også uttrykk for hvordan 
eks-politikere betraktes som innleide våpen i byråene (Allen, 2011, s. 32). Videre vises det 
også hvordan fokuset på overgangene drar med seg andre temaer inn i debatten, slik som for 
eksempel de nevnte kundelistene til Sylvi Listhaug. PR- og kommunikasjonsbyråenes 
manglende åpenhet, særlig om sine kunder, er også et element som har blitt diskutert i 
litteraturen om PR-bransjen. Som et punkt på listen over kritikk av bransjen, hevdet Dinan og 
Miller (2007) at dersom det stilles krav til at byråene skal offentliggjøre hvem de jobber for, 
er dette noe de ofte motarbeider i stedet for å imøtekomme.  
 
Bilde 4.2: «Vil ikke vite hvem som stod på Listhaugs PR-liste» (Aftenposten, 23.10.2013)  
 
Den tredje største temakategorien i Aftenpostens var PR-virke med 31 av 117 artikler (26 
prosent). Til forskjell fra økonomiavisen Dagens Næringslivs mange artikler om PR-byråenes 
økonomiske vekst og fall skrev ikke Aftenposten like mye om byråene, men heller mer om 
rådgiverne. For eksempel handlet 17 av de 31 artiklene om nyrekrutterte PR-rådgivere, og 
syv artikler om PR-rådgiveren Rune Brynhildsen som ble dømt for lekkasje av 
innsideinformasjon. Temaet PR og journalistikk, ble i Aftenposten kun omtalt med fem 
artikler i hele den undersøkte perioden. En spesiell sak som under datainnsamlingen ble 
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plassert innenfor denne temakategorien var politisk kommentator Harald Stanghelle sin 
kommentar «På svertetokt for kineserne?» (Stanghelle, 21.05.2014). Denne saken inneholdt 
flere bestanddeler som hver kunne passe inn under en av de fire temakategoriene. Med tanke 
på at saken etter hvert skiftet fokus over på journalistikkens kilder og begrensninger, og at 
den endte med at First House klagde Aftenposten inn for Pressens Faglige Utvalg (PFU)
13
, 
ble den en del av materialet om temaet PR og journalistikk.  
 
4.4 Dagbladet 
 
Figur 4.6: Total dekning i Dagbladet (2004-2014)  
 
Dagbladet var avisen med tredje størst dekning av PR- og kommunikasjonsbyråer. Avisen 
hadde totalt 87 nyhetssaker, ledere og kommentarer om byråene på trykk mellom år 2004 og 
år 2014. Til forskjell fra de andre analyserte avisene hadde Dagbladet en god del flere ledere 
og kommentarer om byråene på trykk i den undersøkte perioden. 56 av 87 artikler var 
nyhetsartikler (64 prosent), 12 av 87 artikler var ledere (14 prosent), og 19 av 87 artikler var 
kommentarer (22 prosent). 17 av de 56 nyhetsartiklene var av typen notis eller kortere 
artikkel (30 prosent).  
 
                                                 
13
 Aftenposten ble felt av PFU for brudd på Vær varsom-plakatens punkt 4.14 om samtidig imøtegåelse, men 
frikjent for brudd på punkt 3.2 om kritisk kildebruk.   
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Størst volum av artikler om PR- og kommunikasjonsbyråer fantes i årene 2013 og 2014 med 
henholdsvis 19 og 15 artikler. Som vist i figur 4.6 var det også i disse årene at det ble trykket 
flest ledere og kommentarer om byråene. År 2013 hadde fire ledere og fire kommentarer, og 
år 2014 hadde fem ledere og fem kommentarer. De fleste av disse var knyttet opp mot 
allerede omtalte nyhetssaker innenfor temakategorien PR og politikk, spesielt hyppigere 
overganger fra PR-bransjen til maktens korridorer og om PR-byråenes arbeidsmetoder. Dette 
illustreres i kommentar- og lederoverskrifter som «En ny maktbransje» (Egeland, 
17.09.2013), «Den viktige åpenheten» (Dagbladet, 11.03.2014) og «PR-byråers smale sti» 
(Dagbladet, 18.07.2014).  
 
Som i Aftenposten var det heller ikke i Dagbladet store forskjeller i antall artikler fra år til år, 
men ett funn skiller Dagbladets dekning av PR- og kommunikasjonsbyråer fra de andre 
avisene, både når det gjelder volum og tema. Dekningen svingte mye opp og ned, og den 
forholdt seg sjeldent stabil over flere år. En mulig årsak til svingningene kan være at 
Dagbladet legger vekt på andre nyhetskriterier enn for eksempel Dagens Næringsliv som 
dekket byråenes daglige virke relativt kontinuerlig, noe som er vesentlig for 
økonomiinteresserte lesere. I den tabloide løssalgsavisen Dagbladet kan man for eksempel 
tenke seg at sensasjon og konflikt er viktige nyhetskriterier, men at hendelser som genererer 
sensasjonelt og konfliktfylt nyhetsstoff om PR-bransjen ikke er av det dagligdagse slaget.  
 
 
Figur 4.7: Temafordeling i Dagbladet (2004-2014)  
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PR og politikk var temaet det ble skrevet mest om i Dagbladet med 38 av totalt 87 artikler (44 
prosent). I år 2007 handlet seks av 14 saker om PR og politikk. Videre handlet tre av disse om 
overgang fra politisk arbeid til PR-rådgiverstilling. To nyhetsartikler handlet om Per Høibys 
skifte fra å være rådgiver i Forsvarsdepartementet til å bli rådgiver i PR-byrået JKL. Dette 
skjedde i samme periode som JKL jobbet for den amerikanske flyprodusenten Lockheed 
Martin som ville selge jagerfly til det norske forsvaret. Begge artiklene hadde overskrifter 
som omtalte Per Høiby som kronprinsesse Mette-Marits bror: «Mette-Marits bror til krig mot 
svenskene» (Andersen og Solend, 04.09.2007) og «Jager Mette-Marits bror fra forsvaret» 
(Thomassen, 30.11.2007), noe som kunne understreke Dagbladets tabloide fortegn. I 2013, 
som også var året med høyest deknings av PR- og kommunikasjonsbyråer i Dagbladet, 
handlet 13 av totalt 19 artikler om PR og politikk. Kommentaren «En ny maktbransje» 
(Egeland, 17.09.2013) pekte på overgangene mellom PR-bransjen og politikken generelt, og 
hevdet at PR- og kommunikasjonsbransjen var i ferd med å endre måten Norge ble styrt på.  
 
 
Bilde 4.3: «En ny maktbransje» (Dagbladet 17.09.2013) 
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Videre handlet ni av 19 artikler om Sylvi Listhaug sin overgang fra First House til 
statsrådspost, inkludert kommentaren «Sylvis Kunder» (Simonsen, 24.10.2013) og de to 
lederne «Listhaug og åpenhet» (Dagbladet, 26.10.2013) og «Listhaug og listene» (Dagbladet, 
21.12.2013). Igjen ble det vist hvordan Listhaugs jobbskifte ikke bare ble problematisert i seg 
selv, men at manglende åpenhet og hemmelige kundelister var andre temaer som vokste frem 
på bakgrunn av overgangen. Lederen «Politikernes troverdighet» sprang også ut av Listhaug-
saken. Den rettet søkelyset på blivende fulltidspolitikeres egen bevissthet rundt åpenhet når 
de kom fra et PR-byrå.   
 
«[…] Men det oppstår en ny situasjon når det blir vanlig at personer veksler mellom å være politikere 
og kommunikasjonsrådgivere. Habilitetsspørsmålene følger kundelistene og blir mer omfattende og 
kompliserte. Derfor ser vi nå at en habilitetsvurdering har begrenset verdi hvis ikke problemstillingen 
er offentlig og derfor kan etterprøves. Slikt kan ikke avgjøres i lukkede rom. Hvis en kandidat til et 
politisk toppverv er ukomfortabel med det, bør vedkommende takke nei til oppdraget» (Dagbladet, 
18.10.2013). 
 
PR-bruk, som var den nest største temakategorien i Dagbladet med 27 av 87 artikler (31 
prosent), hadde en jevn fordeling av artikler i hele den undersøkte perioden. Antall artikler 
nådde aldri ned på null, men oversteg heller aldri fem stykk. Eksempler på artikler med 
temaet PR-bruk i Dagbladet var «Gilde kjøper krisehjelp» (Ihlebæk, 23.03.2006) og «Follo 
får hjelp av PR-byrå» (Bøifot, 09.11.2010). De resterende 22 artiklene om PR- og 
kommunikasjonsbyråer i den undersøkte perioden var jevnt fordelt på temaene PR-virke og 
PR og journalistikk (13 prosent per temakategori). Når det gjelder forholdet mellom PR-
bransjen og journalistikken, og om politikkens medialisering – hvordan politiske aktører og 
institusjoner påvirkes av og tilpasser seg endringene i mediene (Asp 1986, i Todal Jenssen & 
Aalberg, 2007, s. 10), skrev Dagbladet noe om dette i kommentaren «Sannheten er solgt» 
(Wiese, 10.04.2004).    
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4.5 Verdens Gang 
 
Figur 4.8: Total dekning i Verden Gang (2004-2014)  
 
Av de fire undersøkte avisene var Verdens Gang (VG) den med færrest artikler om PR- og 
kommunikasjonsbyråer mellom år 2004 og år 2014. Av de totalt 77 artiklene var 55 
nyhetsartikler (71 prosent), syv ledere (7 prosent) og 17 kommentarer (22 prosent). 18 av de 
55 nyhetsartiklene var av typen notis eller kortere nyhetssak (33 prosent).  
 
Den totale dekningen i VG var relativt jevn mellom år 2004 og år 2008. Deretter ble 
dekningen noe høyere i år 2009 og år 2010 med åtte artikler om PR- og 
kommunikasjonsbyråer per år. I år 2013 fantes det 13 nyhetsartikler om byråene, herunder én 
leder og fire kommentarer. Dekningen var på sitt høyeste i 2014 med 17 artikler, hvorav to 
var ledere og seks var kommentarer. At antallet ledere og kommentarer økte i samme periode 
som nyhetsdekningen også økte, var et funn som samsvarte med utviklingen i Dagbladet. På 
mange måter tegnet de to tabloide løssalgsavisene et ganske likt bilde når det gjaldt volum av 
saker om PR- og kommunikasjonsbyråer.  
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Figur 4.9: Temafordeling i Verdens Gang (2004-2014) 
 
PR-bruk var temaet det ble skrevet mest om i VG med 33 av 77 artikler (43 prosent). Med 
unntak av år 2004 og år 2010, som ikke hadde noen artikler om PR-bruk på trykk i det hele 
tatt, fantes det i hvert år tre eller fire artikler om temaet. År 2013, et av toppårene i VG sin 
dekning, var også PR-bruk sitt toppår med syv artikler. Søkelyset ble generelt rettet mot 
institusjoner eller bedrifters bruk av PR-byråenes tjenester. Artikler som fokuserte på PR-
tjenestenes pris var for eksempel «Brukte 8 mill. på kommunikasjon» (Tjersland, 07.06.2005) 
om PR-byrået Geelmuyden Kiese som fakturerte hundreårsmarkeringen Norge 2005 for åtte 
millioner kroner og «Øser ut penger til konsulentoppdrag» (Assev et.al, 28.07.09) om det 
økonomisk kriserammede Ahus som hyret inn en ekstern presseansvarlig og konsulent som 
tok mer enn 1000 kroner i timen for jobben.  
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Bilde 4.4: «Øser ut penger til konsulentoppdrag» (VG, 28.07.2009)  
 
Noen av artiklene som under datainnsamlingen ble kategorisert under temaet PR-bruk kunne 
knyttes til andre og større saker innenfor andre temakategorier. Et eksempel på dette er 
artikkelen «Ja, vi er First House-kunder» (Husby, et.al, 25.10.13).  Etter prinsippet om 
journalistikkens omvendte pyramide handlet saken om at ulike norske bedrifter hadde kjøpt 
PR-tjenester av byrået First House (PR-bruk). Samtidig var denne artikkelen skrevet med 
utgangspunkt i Sylvi Listhaugs jobbskifte fra å være First House-rådgiver til å bli 
landbruksminister (PR og politikk).  
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27 av de 77 artiklene (35 prosent), falt innunder PR og politikk og utgjorde dermed den nest 
største temakategorien i VG. Årene som skilte seg ut i dekningen var 2009 og 2010, med 
henholdsvis 5 og 7 av totalt 8 artikler begge årene. Som i de tre andre undersøkte avisenes 
dekning av dette temaet kunne flere av VG-sakene om PR og politikk knyttes til Bjarne 
Haakon Hanssen. I sin politiske karriere fikk Hanssen flere kallenavn, slik som «Pølse-
Hanssen», «Heroin-Hanssen» og «Helse-Hanssen». Etter å ha vært mangeårig 
Arbeiderpartipolitiker og i tillegg nylig avgått statsråd i 2009, ble Hanssens rolle som en av 
First House-gründerne problematisert i lederen «PR-Hanssen» (VG, 28.10.2009.   
   
 
Bilde 4.5: «PR-Hanssen» (VG, 28.10.2009) 
 
VG skilte seg fra de andre avisene med lavere dekning av temaet PR og politikk i år 2013. 
Dette året stod det fire artikler om dette temaet på trykk i VG, hvorav kun én av disse handlet 
om Sylvi Listhaug. Det er nærliggende å tro at dersom undersøkelsens søkestreng i Atekst 
hadde vært utvidet til for eksempel PR- og kommunikasjonsbransjen kunne antallet saker om 
Sylvi Listhaug ha vært flere, noe som også gjelder for det øvrige innholdet. Men 
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avgrensingen til PR- og kommunikasjonsbyråer var et valg som ble tatt tidlig i 
oppgaveprosessen, både av strategiske og begrensende årsaker.  
 
2014 var året med høyest dekning av PR- og kommunikasjonsbyråer i VG generelt, og med 
flest artikler om temaet PR og politikk spesielt. Tre av åtte artikler var knyttet til PR-rådgiver 
og Høyrepolitiker Julie Brodtkorb, blant dem kommentaren «Penger hoster ikke» (Jacobsen, 
21.08.2014). I denne kommentaren stod det blant annet at: «Brodtkorbs oppdrag for 
Marlboromannen [tobakkselskapet Philip Morris] ville heller ikke vært noen sak hvis hun 
ikke hadde gått tilbake fra PR-bransjen til politikken». I likhet med Dagbladet er PR-virke og 
PR og journalistikk de minste temakategoriene i VG, henholdsvis 10 av 77 artikler (13 
prosent), og 7 av 77 artikler (9 prosent) per tema.  
 
4.6 Oppsummering  
Den kvantitative innholdsanalysen viste at PR- og kommunikasjonsbyråer siden år 2004 og 
frem til år 2014 har vært en del av alle de fire avisenes dekning på nyhets-, leder- og 
kommentarplass i større eller mindre grad. Både i Dagens Næringsliv, Aftenposten, 
Dagbladet og VG var store deler av nyhetsstoffet korte artikler eller notiser, henholdsvis 41, 
23, 30 og 33 prosent i hver avis, noe som taler for at byråene har blitt en del av det totale 
nyhetsbildet i alle de fire avisene på tross av at det totale innholdet ikke var 
bemerkelsesverdig høyt (773 artikler). Dagens Næringsliv hadde mest stoff om både PR- og 
kommunikasjonsbyråene generelt, men også om temaet PR-virke spesielt. I motsetning til de 
tre andre avisene som totalt sett hadde økning i dekningen i den undersøkte perioden, gikk 
dekningen i Dagens Næringsliv totalt sett ned. Dekningen av temaet PR-virke, som i stor grad 
også fulgte avisens totale dekning (figur 4.2 og figur 4.3), sank betraktelig i perioden år 2004 
til år 2007, noe som ble satt i sammenheng med finanskrisen. Dette fordi PR-virke var et 
tema som typisk omfavnet økonomisaker, og dersom PR-bransjens vekst stagnerte i 
kriseperioden var det nærliggende å tro at også avisomtalen av bransjen fulgte samme 
utvikling.  
 
Når dekningen begynte å stige igjen i Dagens Næringsliv i år 2009 var det imidlertid et annet 
tema som vokste i økonomiavisen, nemlig PR og politikk. At dette temaet ekspanderte i år 
2009 var et likhetstrekk mellom alle de fire undersøkte avisene, noe som i stor grad skyldtes 
Bjarne Håkon Hanssen sin overgang fra statsrådspost til å bli First House-prins.  
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Et tilsvarende oppsving for temaet PR og politikk var også felles for avisene i årene 2012 og 
2013. Da var det Sylvi Listhaug som gikk fra First House og inn i Erna Solberg-regjeringen 
som fikk aller mest oppmerksomhet. I forlengelsen av casene Hanssen og Listhaug, samt 
andre politikere sine rollebytter, oppstod det også andre debatter. Med andre ord ble ikke 
politikerne og PR-rådgivernes rollebytter kun omtalt på generell basis, men det oppstod også 
en diskusjon rundt de etiske, moralske og demokratiske utfordringene rundt rollebyttene. Den 
samme diskusjonen fant man også i flere saker som handlet om temaet PR-bruk, særlig i 
forbindelse med offentlige institusjoners kjøp av PR-tjenester. Parallelt med presentasjonen 
av funnene ble det trukket på litteratur fra oppgavens teorikapittel som handlet om PR i 
offentlighet og demokrati. Når PR-bransjen og -byråene berørte disse temaene konsentrertes 
dekningen av dem i alle de undersøkte avisene, og det var mulig å tegne et bilde av en mer 
samfunnsmessig og kritisk debatt. Dette kan ses i lys av at mediene med sin samfunnsrolle 
skal synliggjøre saker, institusjoner og personer og tilby folk det materialet de trenger for å 
forme holdninger (Allern, 1997, s. 9, 18). Dersom det er slik at PR fremhever stemmene til 
dominante samfunnsgrupper eller særinteresser på bekostning av mindre samfunnsgrupper 
eller allmenne interesser, kan skjeve maktforhold forsterkes (Maloney, 2006, s. 88). I et 
ideologisk perspektiv på pressen kan dekningen av offentlig sektors bruk av PR-tjenester og 
overganger mellom politikk og PR-byråer styrke pressens posisjon som kritiske granskere av 
samfunnets makthavere (Allern, 2001c, s. 68).  
 
At det var store likhetstrekk mellom de fire avisenes dekning av PR- og 
kommunikasjonsbyråer i perioden mellom år 2009 og år 2013, og at store deler av artiklene i 
denne perioden var av politisk karakter, kan imidlertid også være et uttrykk for det Allern 
(2001a) har kalt «flokkdyrjournalistikk» eller «flokkdyrtendenser» i politisk journalistikk. 
Allern (2001a) hevder at mangel på klare politiske verdistandpunkter i de enkelte avisens 
egen redaksjon vil kunne øke betydningen av intern kommunikasjon med egne kolleger som 
arbeider på samme felt, og at det dermed blir lettere å følge den samme tankegangen og «gå i 
flokk» (s. 23). I sin undersøkelse av hvilke faktorer som kan forklare at politiske journalister i 
mange sammenhenger prioriterer og tenker likt, eller opptrer som «flokkdyr», konkluderer 
Allern (2001a) blant annet med at «skarpe kommersielle konkurranser mellom 
nyhetsbedriftene, ikke minst i perioder med politiske konflikter, leder til en utbredt redsel for 
å «miste» nyheter» (s. 299), og at det dermed blir viktig for riksmediene å dekke det politiske 
spillet samtidig. Allern (2001a) mener også at «det foregår en kollegial, politisk 
sosialisering», for eksempel ved at journalister og kommentatorer på tvers av nyhetsbedrifter 
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og redaksjoner kan teste hverandres virkelighetsoppfatninger og vurderinger. Og i 
journalistikken, som i andre tette miljøer, vil det kunne være «enkelte erfarne «bjellesauer» 
som slår an tonen. Enten er man med, eller så er man utenfor» (Allern, 2001a, s. 300).  
 
Et annet funn i undersøkelsen som ikke har blitt diskutert like mye, var at PR og journalistikk 
utgjorde et lite tema i dekningen i alle de fire avisene. I lys av forskningen på forholdet 
mellom PR-bransjen og journalistikken, for eksempel Barland (2014) sin rapport «Proffere 
PR presser pressen», fokuserer denne i størst grad på hva som foregår i forkant av avisenes 
saksproduksjon, for eksempel PR- og kommunikasjonsbyråenes innsalg av saker og 
kildeforhandling. En mulig forklaring på liten dekning av temaet PR og journalistikk kan 
være at pressen ikke skriver om hva som foregår «bak kulissene», ei heller så mye om sitt 
eget forhold til PR-bransjen og -byråene. Det fantes riktignok noe stoff om temaet i alle 
avisene, inkludert noen kommentarer som problematiserte forholdet mellom de to 
institusjonene. Det kan også tenkes at når avisenes konsentrerer dekningen rundt andre 
temaer som genererer kritikk av byråene, for eksempel jobbskifter mellom PR-bransjen og 
politikken, strategisk arbeid i det skjulte eller hemmelige kundelister, var dette et uttrykk for 
avisenes egen skepsis til bransjen og byråene. Et aspekt som styrker en slik tanke er at det var 
innenfor periodene med mer konsentrert og kritisk dekning at avisene også skrev mer 
meningsbærende stoff, altså ledere og kommentarer, om PR-bransjen og -byråene.  
 
Slik det ble beskrevet under kapittel 3.4 om analyseprosedyrene for oppgavens 
tolkningsrammeanalyse var det funnet av bestemte år med høyere dekning, samt hvilke 
temaer som utpekte seg innenfor disse årene, som ble regnet som mest interessant for en 
nærmere kvalitativ tekstanalyse. Dette av hensyn til at en mer nyansert og meningspreget 
dekning også kunne tenkes å generere tolkningsrammer. Samtidig som den kvantitative 
innholdsanalysen har vist hvordan PR- og kommunikasjonsbyråer i hele den undersøkte 
perioden var en del av avisenes generelle nyhetsdekning, og at bransjen og byråene har fått 
plass innenfor den mer dagligdagse nyhetsdekningen – særlig med temaet PR-virke, har den i 
stor grad også vist hvordan avisene tilspisset dekningen når byråenes praksis berørte temaer 
som offentlighet og demokrati. Derfor ble tekstutvalget til den kvalitative tolkningsramme-
analysen valgt strategisk med den forklaring at oppgaven hele veien har hatt PR i offentlighet 
og demokrati som interessefelt. I lys av oppgavens innledende arbeid som viste hvordan 
mediene ofte har vist seg kritiske til PR- og kommunikasjonsbyråer, kan det på den ene siden 
argumenteres for at en slik utvelgelsesprosess kan medføre at utvalget består av mye kritisk 
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stoff. På den andre siden kan utvalget forsvares med at det var nettopp dette en kvalitativ 
tekstanalyse søkte å avdekke, altså hvordan avisene forteller sine lesere om PR- og 
kommunikasjonsbyråer når debatten tilspisses, noe som også kunne tenkes å være stoff av 
mer positiv karakter. Hvilke resultater tolkningsrammeanalysen avdekket presenteres i det 
neste kapittelet.  
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5 Tolkningsrammer om PR- og 
kommunikasjonsbyråer  
 
I dette kapittelet presenteres og analyseres funnene i den kvalitative tolkningsrammeanalysen. 
Funnene vil besvare problemstillingens andre del om hvilke tolkningsrammer som finnes om 
PR- og kommunikasjonsbyråer i de fire undersøkte riksavisene. Fordi avisene i stor grad 
konsentrerte dekningen rundt de samme bestemte temaene og enkeltsakene, samt identifiserte 
de samme debattene om PR- byråene og -bransjen, ble de vurdert samlet i denne analysen.  
 
Som vist i metodekapittelet (3.4) ble tekstutvalget som skulle analyseres kvalitativt trukket 
strategisk, og utvalget endte opp på til sammen 190 artikler (appendiks 3). Tolkningsramme- 
analysen startet derfor bredt med et stort antall artikler. Med utgangspunkt i en induktiv 
fremgangsmåte ble alle artiklene nærlest på tvers av hverandre med åpne og forsiktige 
fortolkninger. Etter hvert ble det tydelig at flere av tekstene hadde demokrati som det samme 
overordnede temaet, men at hver av dem også ble bygget opp med utgangspunkt i mellom en 
og fire ulike aspekter. I de tre første aspektene pekte journalistene på tre ulike hovedårsaker 
til at PR- og kommunikasjonsbyråer var en utfordring for norsk politikk og samfunnsliv, og 
følgelig også for demokratiet. Mens i det fjerde aspektet fokuserte journalistene på hvem som 
satt med ansvaret for at PR-bransjen hadde fått en betydelig politisk rolle i samfunnet som 
utfordrer demokratiet, samt hva disse burde gjøre for å hindre dette. Videre forsøkte jeg å 
plassere tekstene som vektla de ulike aspektene inn i Gamson og Lasch (1983) sin 
analysemodell, samt supplere med øvrig tolkningsrammeteori for å styrke analysen. Etter 
hvert vokste det frem fire tolknings-rammer som jeg valgte å kalle rollerammen, 
kommersialiseringsrammen, åpenhetsrammen og ansvarlighetsrammen.  
 
5.1 Demokrati som tema – fire tolkningsrammer  
Demokrati var altså det overordnede temaet for alle de fire tolkningsrammene. 
Kjernerammen i de identifiserte rammene tok også utgangspunkt i den samme påstanden om 
at PR- og kommunikasjonsbyråene er en utfordring for demokratiet, dog ikke isolert sett. 
Byråene, og bransjen for øvrig, er i seg selv ikke spesielt utfordrende eller truende. De er 
ordinære virksomheter på lik linje med andre virksomheter i samfunnet, som selger råd til de 
 68 
som måtte ha behov for det. I likhet med dekningen av PR- og kommunikasjonsbyråene 
generelt, vokste demokratitemaet og kjernerammene først tydelig frem da de ble satt i 
sammenheng med en eller flere konkrete saker eller hendelser, hvorpå disse pekte videre på 
konkrete årsaker til at byråene utfordrer demokratiet. Det var derfor mulig å bygge ut 
demokratitemaet og påstanden om at PR- og kommunikasjonsbyråene utfordrer demokratiet 
med utgangspunkt i de nevnte aspektene, som etter hvert utgjorde de fire tolkningsrammene.  
 
I tekstene som brukte rollerammen la journalistene vekt på rolleblanding i overganger 
mellom jobb i PR-bransjen og politikken eller en dobbeltrolle som kombinerte disse to 
jobbene. I kommersialiseringsrammen ble fokuset lagt på at politikken ble kommersialisert 
gjennom tjenestene PR-byråene selger og at kjøperne av disse tjenestene stadig oftere var 
offentlige virksomheter. I åpenhetsrammen ble byråenes manglende åpenhet og transparens, 
særlig i lys av kundeforhold, vektlagt. Og i den siste rammen, ansvarlighetsrammen, 
identifiserte journalistene hvem som satt med ansvaret for hva som måtte gjøres for å hindre 
byråene i å vokse seg mektigere og opptre som politiske aktører uten å ta hensyn til 
demokratisk åpenhet. Om journalistene fokuserte på rolleblanding, kommersialisering av 
politikken, manglende åpenhet og uteblivende ansvarlighet, hadde ingen betydning for hva 
som ble pekt på som det påtrengende problemet: PR- og kommunikasjonsbyråene utfordrer 
demokratiet. 
 
Fordi tolkningsrammeanalysen er rent kvalitativ har jeg valgt ikke å kvantifisere forekomsten 
av rammene. Det er likevel hensiktsmessig å nevne at det i mange tilfeller var slik at 
journalistene benyttet flere av de fire tolkningsrammene i en og samme tekst. En tekst kunne 
for eksempel dreie seg om både problematiske rollebytter, manglende åpenhet og i tillegg 
komme med en oppfordring til bestemte personer eller institusjoner om å ta grep. Dersom 
man skal plassere tolkningsrammenes forekomst inn i et tidsperspektiv, var det i likhet med 
funnene i den kvantitative innholdsanalysen slik at bestemte saker og hendelser genererte mer 
stoff, for eksempel rollebytter i lys av Bjarne Håkon Hanssen og Sylvi Listhaug med flere. 
Videre genererte disse hendelsene debatter som oppstod i kjølvannet av rollebyttene, for 
eksempel hemmelige kundelister. Derfor var det også slik at rollerammen var mer 
fremtredende i periodene da rollebytter fant sted, mens ansvarlighetsrammen var mer 
fremtredende i etterkant av rollebyttene.  
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De neste avsnittene vil vise hvordan hver enkelt tolkningsramme ble identifisert. Underveis 
vil jeg kontinuerlig trekke inn konkrete eksempler fra tekstmaterialet som peker på 
analysemodellens verktøy og generelle journalistiske rammekriterier, samt relevant litteratur 
fra teorikapittelet. Hver tolkningsramme vil også oppsummeres i utfylte analysetabeller med 
innhold fra utvalgte tekstutdrag i analysematerialet.  
 
5.1.1 Rollerammen 
I rollerammens kjerneramme identifiserte journalistene rollekonflikter i overganger mellom 
politikk og PR eller dobbeltroller i kombinasjonen av å være både PR-rådgiver og 
stortingsrepresentant som årsaken til det påtrengende demokratiske problemet. Journalistene 
kom med påstander som at «det er i svingdørene mellom de to virksomhetene at det blir 
krøll» og «flere av Norges mest operative politikere glir uhemmet mellom de to sfærene» 
(Jacobsen, 21.08.2014). Beskrivelser som «to hatter» og «dobbeldans» (Christensen, 
11.01.2007), fungerte også som språklige bilder på rolleaspektet. Rammens fokus på 
rollekonflikter ble også belyst ved at journalistene trakk på elementer i den generiske 
konfliktrammen («conflict frame») som legger vekt på konflikter mellom individer, grupper 
eller institusjoner (Semetko og Valkenburg, 2000, s. 94). Dette kom særlig til uttrykk i valg 
av kilder og sitater fra parter og institusjoner med andre interesser en PR- og 
kommunikasjonsbyråene.  
 
Eksempler som rammer inn et tema vil i denne analysen være utdrag fra tekstmaterialet som 
tydeligst viste hvordan en bestemt sak eller hendelse ble rammet inn av de ulike 
tolkningsrammene. Innenfor rollerammen var VG sin nyhetssak «PR-mann med eget 
stortingskontor» et godt eksempel:  
 
Carl I. Hagen skal være ansatt som Frp-rådgiver på Stortinget – samtidig som han er proff lobbyist 
[…]. Det betyr at Hagen kommer til å heve lønn i stortingsgruppen – samtidig som han er tilknyttet 
lobbybyrået Burson-Marsteller, der Hagen skal ta klekkelig betalt for sine råd til næringsliv, 
organisasjoner og politiske partier (Ertesvåg og Nielsen, 17.10.2009).   
 
I lys av kildevalg som et element i journalistenes innramming (Allern, 2001, s. 68) viste 
denne saken også hvordan journalistene valgte en kritisk kilde for å bygge oppunder den 
demokratisk utfordrende faktoren i rollerammen. Både Carl I. Hagen og Fremskrittspartileder 
Siv Jensen fikk komme med tilsvar i saken, men i brødteksten var det daværende nyvalgt 
medlem i Stortingets presidentskap, Akhtar Chaudhry (SV), som først fikk ordet. Han sa: 
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«Det kan være en rolleblanding som er vanskelig å forene. Det er ikke usannsynlig at dette 
kommer på presidentskapets bord». Dette var det eneste sitatet fra Chaudry, og fra andre enn 
Hagen og Jensen i Fremskrittspartiet forøvrig, som ble brukt i saken. Likevel var bilde av 
Chaudry og undertittelen «Hagens dobbeltrolle møter skepsis» uthevet i saken som strakk seg 
over en helside i VG, der tittel og bilde fikk brorparten av plassen.  
 
 
Bilde 5.1: «PR-mann med eget stortingskontor» (VG, 17.10.2009) 
 
I en annen VG-sak, «Refser Larsens gjentatte rollebytter», fikk den eneste kilden, statsviter 
Torstein Hjellum, kritisere Jan-Erik Larsens rollebytter mellom å være First House-rådgiver 
og statssekretær i Arbeiderpartiet over to spalter. Hjellum kalte Larsen en «business 
politician» som «befinner seg i en gråsone som i verste fall kan føre til korrupsjon. En 
politiker som har makt og som bruker den til private tjenester, er definisjonen på politisk 
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korrupsjon» (Assev og Vågenes, 05.11.2009). Larsens tilsvar ble trukket ut i en undersak. I 
forbindelse med Bjarne Håkon Hanssen sin overgang fra å være helseminister til å bli First 
House-rådgiver valgte journalistene ofte offisielle kilder og «autoriserte vitere» når de 
benyttet seg av rollerammen. Et eksempel på dette er Aftenposten-saken «-Burde ha vist 
takknemlighet». Daværende partisekretær i Arbeiderpartiet Raymond Johansen «legger ikke 
skjul på at han er kritisk til Hanssens overgang til PR-bransjen», skrev Aftenposten. Johansen 
sa at han hverken hadde behov for å være moraliserende, eller at det var yrkesforbud i Norge, 
men at han «synes det mangler takknemlighet fra Bjarne Håkon Hanssen for hva han har fått 
være med på og hva han har lært […]. Han har fått muligheten til å være med å styre landet 
og har hatt noen av de mest spennende jobbene i politikken» (Mathismoen, et.al, 03.11.2009). 
Et annet rolleaspekt ved Bjarne Håkon Hanssen sitt jobbskifte som ble omtalt, var at han først 
hevdet at han «ikke skal være en døråpner» og «jeg kommer ikke til å ringe kontakter på 
Stortinget eller i regjeringsapparatet» (Hornburg, et.al, 02.11.2009), noe han et drøyt halvår 
senere ble tatt for å gjøre. Som PR-rådgiver i First House jobbet Hanssen på oppdrag fra den 
private barnehagekjeden Espira mot den daværende rødgrønne regjeringens nye 
barnehagelov: «Blant annet ringte han direkte til Ap-representant i familie- og 
kulturkomiteen, Arild Stokkan Grande, for å fiske etter råd», skrev Dagbladet. Avisen hevdet 
også at «Ap-topper er rystet over Hanssens fremgangsmåte og opplever at han har forsøkt å 
splitte de rødgrønne partiene», som trakk på elementer i den generiske konfliktrammen. I 
denne saken var Ap-politiker og visepresident på Stortinget Marit Nybakk, en av kildene: «-
Dette dreier seg om Bjarne Håkon Hanssens helt umulige dobbeltrolle. Også av hensyn til sitt 
ettermæle som politiker burde han ha håndtert denne saken annerledes», sa hun til Dagbladet 
(Kvaale, 31.07.2010).    
 
Flere eksempler på konkrete saker der journalistene benyttet rollerammen fantes i tekster som 
handlet om Sylvi Listhaug da hun var både PR-rådgiver i First House og storingsrepresentant 
for Fremskrittspartiet. Nyhetssaken «First House på knappen» gikk rett i kjernen på 
rolleproblematikken allerede med overskriften. Journalistene brukte også «First House» som 
betegnelse på rådgiveren Sylvi Listhaug og hennes roller. Overfor leserne ble det ikke bare 
skapt et inntrykk av at First House vandret rundt i maktens korridorer, men også av at byrået 
trykket på stemmeknappen når politiske vedtak skulle fattes. I saken stod det: «Samtidig som 
kommunikasjonsbyrået First House jobber hardt for å påvirke politiske beslutninger, sitter en 
av deres ansatte i stortingssalen med fingeren på stemmeknappen» (Gjerstad og Skard, 
06.09.2012). Samtidig som dette beskrev rollerammens kjerne pekte det også på en årsak til 
 72 
det demokratiske problemet som oppstod som følge av rollebytter og rollekombinasjoner i 
politikk og PR, og som kunne sammenfattes til å dreie seg om PR-rådgivernes potensielle 
påvirkning av politikk og samfunnsliv uten å ivareta hensynet til fellesskapets interesser. I 
samme sak fulgte også en konsekvens av overnevnte årsak: «[…] Stortinget har fått en 
folkevalgt som jobber med å rådgi og drive påvirkning for betalende kunder, samtidig som 
representanten selv er med på å avgjøre lover og vedtak i Stortinget» (Gjerstad og Skard, 
06.09.2012). Dagens Næringsliv-kommentaren «First Saus» (28.05.2013) var også tydelig i 
problematiseringen av dobbeltroller: «Politikere som melder overgang til PR-bransjen, har 
både kunnskap og nettverk å selge til sine kunder. Det krever ryddighet i overgangene. 
Listhaugs problem er at hun ikke har gjort noen overgang. Hun vil være både politiker på 
høyt nivå og PR-rådgiver samtidig». I den samme lederen fantes det også et element som 
kunne kategoriseres som et slagord: «[Det skulle være unødvendig. Utrolig nok må kravet 
reises likevel:] First House ut av (en eventuell) borgerlig regjering!» (Alstadheim, 
28.05.2013).  
 
Et annet eksempel som viser årsaken til rollerammens kjerneramme var VG-lederen «PR-
Hanssen» (28.10.2009): «Sammen med tidligere kollegaer fra regjeringsapparatet, skal 
Hanssen starte et PR-byrå – First House. Herfra skal han og hans kollegaer dele av sin rike 
politiske erfaring». Som i diskusjonen av avisenes dekning av overganger mellom politikk og 
PR i kapittel 4, kan man også her trekke inn Allern (2011) sin påstand om at det er 
politikernes overgang til PR-byråene som møter kritikk (s. 32). Eks-politikere er attraktive 
for sterke lobbyinteresser (s. 32) og for PR- og kommunikasjonsbyråene, noe Dagbladet 
fremhevet ved å hevde at «PR-byråene sirkler over de avtroppende politikerne» og at «det 
handler om å skaffe seg folk som kjenner maktens metoder og bakrom, eller som har spesiell 
kompetanse når det gjelder kommunikasjon på strategisk nivå» (Egeland, 17.09.2013). I VG-
lederen «PR-Hanssen» stod det: «Det er lobbyvirksomhet vi her snakker om […] ved at 
Hanssen og hans partnere tar direkte kontakt med sine gamle kolleger i politikk og 
forvaltning, eller ved at de gir råd om hvordan mektige politikere og byråkrater lettest kan 
overbevises». Egenskapene som gjør de omskolerte politikerne så ettertraktet er ikke bare 
deres rike erfaringer på områder som er viktige for PR-kundene, men de besitter også 
personlig kunnskap og store nettverk (Allern 2001b, s. 282). Begge disse faktorene trekkes 
også frem i VG: «Gjennom lange og solide politiske karrierer har de både dyp innsikt i 
hvordan Norge styres, og et solid nettverk blant de som har makt. [Dette skal de nå] selge for 
en høy timepris». I den samme VG-lederen ble konsekvensen av rollerammen beskrevet på 
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følgende måte: «Med dette går de [politikerne] over fra å tilhøre dem som forvalter 
fellesskapets midler, til å hjelpe dem som ønsker å hente fordeler ut fra fellesskapet». Teksten 
inneholdt også et element som kan fungere som en appell til prinsipper: «Politikken og 
demokratiet er avhengig av tillit. Folk må vite at de som tar beslutningene på vegne av oss 
alle, gjør det ut fra fellesskapets interesser, ikke ut fra snevre interesser» (VG, 28.10.2009). 
 
I tekstene som brukte rollerammen ble det også vist hvordan journalistene trakk på elementer 
i den generiske tolkningsrammen menneskelig interesse. Denne rammen ble av Semetko og 
Valkenburg (2000) avdekket som oftere brukt i det stadig mer konkurransepregede 
nyhetsmarkedet fordi den har potensialet til å opprettholde lesernes interesse ved å spille på 
det menneskelige og følelsesmessige i en sak (s. 96). At tidligere politikere som går over til 
PR- og kommunikasjonsbyråer ikke lenger forvaltet fellesskapets interesser, og at vi må 
kunne ha tillit til at beslutningstakerne tar hensyn til samfunnets interesser fremfor 
særinteresser, var elementer som ville kunne vekke følelser hos leserne. Tabellen nedenfor 
oppsummerer hvordan rollerammen ble identifisert ved hjelp av analysemodellen og 
tekstutdrag fra artiklene.  
 
Rollerammen 
  
Rammeverktøy 
Kjerneramme PR- og kommunikasjonsbyråene er en «svingdørsbransje» 
Troper «To hatter», «dobbeldans», «å gli uhemmet mellom to sfærer», «svingdører», «PR-Hanssen» 
Eksempler PR-mann med eget stortingskontor, gjentatte rollebytter, fra PR-byrå til politikk (og 
omvendt) 
Slagord «First House ut av (en eventuell) borgerlig regjering!» (DN, 28.05.2013) 
Bilder Helsidesak med bilde av Carl I. Hagen (og andre) som kombinerer PR-rådgivning og 
stortingsarbeid, store tabloide overskrifter 
Beskrivelser «Samtidig som kommunikasjonsbyrået First House jobber hardt for å påvirke politiske 
beslutninger, sitter en av deres ansatte i stortingssalen med fingeren på stemmeknappen» 
(DN, 06.09.2012), «Gjennom lange og solide politiske karrierer har de både dyp innsikt i 
hvordan Norge styres, og et solid nettverk blant de som har makt. [Dette skal de nå] selge for 
en høy timepris» (VG, 28.10.2009) 
    
Posisjoneringsverktøy 
Kjerneposisjon PR- og kommunikasjonsbyråene utgjør et demokratisk problem når deres ansatte kombinerer 
og veksler mellom roller i PR-byråer og politikken 
Årsak Gamle kundeforhold og fremtidige inntektsmuligheter kan påvirke det politiske arbeidet, 
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Stortinget risikerer å ha folkevalgte som jobber med å drive påvirkning for betalende kunder 
samtidig som representantene selv er med på å fatte politiske lover og vedtak 
Konsekvens Mistillit, folkevalgte som ikke tar hensyn til fellesskapets interesser 
Prinsipper «Politikken og demokratiet er avhengig av tillit. Folk må vite at de som tar beslutningene på 
vegne av oss alle, gjør det ut fra fellesskapets interesser, ikke ut fra snevre interesser» (VG, 
28.10.2009) 
Nøkkelord Dobbeltrolle, rollekonflikt, svingdører, to hatter, mistillit, inhabilitet, særinteresser over 
fellesskapets interesser  
 
Tabell 5.1: Rollerammen   
 
5.1.2 Kommersialiseringsrammen 
I kommersialiseringsrammens kjerneramme pekte journalistene på hvordan PR- og 
kommunikasjonsbyråene kommersialiserer politikken. Dette ble gjort ved å fremheve 
tjenestene som PR- og kommunikasjonsbyråenes solgte, og ved å legge særlig vekt på den 
norske staten som kjøper av disse tjenestene. Et eksempel som rammet inn temaet var: 
«Stadig flere i staten føler et behov for medietrening, krisehjelp og en «ny kommunikasjons-
plattform». Tjenestene kjøper de fra PR-byråene. […] Den økte omsetningen skjer parallelt 
med at det offentlige også ansetter flere kommunikasjonsrådgivere» (Hagesæther, 
03.10.2012). Et eksempel på et språklig bilde som ble brukt av en journalist var: «[Den 
moderne kommunikasjonsbransjen har] på en kort generasjon slått en kile mellom bedrifter 
og samfunnet rundt og fylt den med sin ekspertise» og «spørsmålet er når de fakturerer 
keiserens klær i meter, og når de bidrar til resultater». Videre brukte journalisten 
sammenligninger som: «Det er litt som personlige trenere på helsestudio. Det ingen ville 
kjøpt for tretti år siden, om ikke av andre grunner så fordi tilbudet knapt fantes, betaler 
mange nå dyrt for» og «Økende bruk av innkjøpte råd og kommunikasjonstjenester følger på 
mange måter Gudmund Hernes sin observasjon om fotballkamper. Dersom ett menneske på 
tribunen reiser seg, ser han bedre. Men dersom alle reiser seg, ser alle like dårlig igjen. I 
tillegg har alle fått det langt mindre komfortabelt» (Wiese, 25.10.2013). 
 
Flere nyhetssaker fremhevet allerede i overskriftene de høye summene som det offentlige 
betalte for PR-tjenester. I mange saker ble det det også tydeliggjort, gjerne i ingressen, at det 
var statlige institusjoner som var kjøperne av PR-tjenestene, for eksempel: «Da en 
informasjonsrådgiver i det statlige Skifte Eiendom gikk ut i svangerskapspermisjon i fjor, ble 
hun erstattet av en innleid PR-rådgiver til 88 800 kroner i måneden» (Eriksrud, et.al, 
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21.03.2005) og «Hardt presset økonomi til tross; Ahus-direktør Erik N. Normann hyret 
likevel inn en ekstern presseansvarlig til 1250 kroner timen» (Assev, et.al, 28.07.2009). Også 
Hæren møtte kritikk for å ha brukt «3 mill. til selvgranskning» (Magnus, 13.05.2005) ved å 
engasjere PR-byrået Burson-Marsteller for å gjennomgå årsaken til sine store underskudd i år 
2004, noe daværende leder for Stortingets forsvarskomité Marit Nybakk kalte «helt håpløst»: 
«-Vi må få bukt med bruken av eksterne konsulenter i Forsvaret. Det er blitt en melkeku for 
private interesser», sa hun til Aftenposten (Magnus, 04.03.2005).  
 
 
Bilde 5.2: «Staten kjøper PR for 75 mill.» (Aftenposten, 03.10.2012) 
 
Aftenposten-lederen «En utfordring for demokratiet» grep kjernen i 
kommersialiseringsrammen både med tittel og innhold. Med henvisning til Nasjonal 
Transportplan for 2013, trakk avisen frem flere eksempler på norske fylkeskommuners kjøp 
av lobbytjenester fra PR- og kommunikasjonsbyråer i forbindelse med politiske 
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beslutningsprosesser: «Vi risikerer at politiske avgjørelser dras i én bestemt retning, ikke på 
grunn av overbevisende argumenter og overordnede hensyn, men fordi en bestemt aktør har 
mer penger enn andre». Her ble årsaken til kjernerammen identifisert som at bemidlede 
aktører vant frem på bekostning av mindre pengesterke aktører, eller som Dagbladet og VG 
skrev: «Det skapes et permanent rom for profesjonelt bakspill der økonomiske ressurser har 
betydning for hvilke interesser som får gjennomslag» (Egeland, 17.09.2013) og «Det er 
imidlertid svært uheldig når det skapes et inntrykk av at kontakt med regjering og Storting er 
til salgs via private aktører» (VG, 10.08.2014). I «En utfordring for demokratiet» uttrykte 
Aftenposten sin mening ved å vise til et utsagn fra en kilde som var kritisk til kjøp av PR-
byråenes tjenester: «særinteresser [kan] vinne frem på bekostning av beslutninger som ville 
tjent felleskapet bedre. For å si det med fylkesråd Grethe Ernø Johansen i Finnmark: Hvis de 
som betaler vinner på bekostning av de som ikke betaler, betyr det at vi ikke lenger følger de 
samme demokratiske spillereglene». Dermed ville konsekvensen ifølge Aftenposten være at: 
«Når kommuner og fylkeskommuner setter ut politiske kommunikasjonsoppdrag til eksterne 
eksperter, blir politiske prosesser kommersialisert og privatisert på en ganske annen måte enn 
før». Med vekt på at PR- og kommunikasjonsbyråene heller ikke er åpne om hvem de har 
som kunder, noe avsnittene om åpenhetsrammen vil beskrive nærmere, mente Aftenposten vi 
risikerer at: «politikken forsvinner fra den offentlige sfære. De som til slutt skal fatte 
avgjørelsene, kan være i villrede om hvem som egentlig har fremmet sakene de tar stilling 
til» (Aftenposten, 04.09.2013).  
 
En annen konsekvens som ble identifisert i den samme lederen trakk på elementer i de to 
generiske tolkningsrammene menneskelig interesse og økonomisk konsekvens (Semetko og 
Valkenburg, 2000, s. 96). Dette var tydelig i avisens bruk av ordet «skattepenger»: 
«Utviklingen er for å si det forsiktig høyst problematisk. Det er skattepenger som brukes når 
offentlige etater betaler millioner av kroner til eksterne kommunikasjonseksperter» 
(Aftenposten, 04.09.2013). Overfor sine lesere ble det skapt det et inntrykk av at det var 
fellesskapets midler som finansierte de dyre PR-tjenestene. Dette elementet kunne både spille 
på lesernes følelser og interesser, men også belyse hvilke økonomiske konsekvenser statens 
kjøp av PR-tjenester kunne ha for enkeltmennesker, regioner og landet vårt. Et siste element i 
lederen problematiserte hvor mye PR- og kommunikasjonsbyråene tjente på å selge sin 
ekspertise til mektige aktører: «[…] den private kommunikasjonsbransjen får stadig flere 
godt betalte oppdrag fra det offentlige […] Byråene smiler hele veien til banken, men vi 
betviler sterkt at særlig mange andre har grunn til å glede seg over denne utviklingen» 
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(Aftenposten, 04.09.2013). At «byråene smiler hele veien til banken» kunne også fungere 
som et språklig bilde. 
 
Kommersialiseringsrammen peker tilbake på Allern (2001b) som belyste hvordan  
PR- og kommunikasjonsbyråene i stor grad spesialiserer seg på offentlig anliggender og 
lobbyvirksomhet ved å hente rådgivere og konsulenter fra politikken. Aftenposten 
(04.01.2012) hevdet at: «Det problematiske ved den bransjen Julie Brodtkorb har valgt seg, 
er at den har påvirkning – eksempelvis av politiske prosesser – som forretningsidé». Som 
tidligere politiker besitter Brodtkorb det Allern (2001b) kaller humankapital, midler i form av 
personlig kunnskap og nettverk (s. 279), noe som også peker tilbake på elementer i den 
tidligere beskrevne rollerammen. Dette er noe de undersøkte avisene identifiserer som 
problematisk fordi politikken blir «en vare på et marked» (Egeland, 17.09.2013).  
 
I Dagbladet-lederen «Lobbymakt» viste avisen til et Dagens Næringsliv-intervju med flere 
PR-rådgivere om PR- og kommunikasjonsbyråenes virksomhet: «Inntrykket de alle forsøkte 
å gi, var at PR-bransjen er til for de små fiskene, ikke de store». Videre skrev Dagbladet:  
 
Lobbyistenes interne vurdering av hverandre står i sterk kontrast til den eksterne idylliseringen. I en 
undersøkelse Geelmuyden Kiese har gjort blant 44 norske lobbyorganisasjoner kommer det frem at de 
er skjønt enige om at oljenæringen er den som får mest igjen for lobbyarbeidet sitt, tett etterfulgt av 
industrien og rederiene. Det er altså de største fiskene som tjener mest på PR-invasjonen (Dagbladet, 
17.08.2010).   
 
I et kritisk perspektiv på PR-bransjen og -byråene pekte Dinan og Miller (2007) på at PR-
tjenester gjerne betraktes som et middel for allerede etablerte og mektige interesser, eller som 
Dagbladet uttrykte det: «de største fiskene». Dette er ifølge Dinan og Miller noe som i seg 
selv er et uttrykk for sterk ubalanse i ressursfordelingen mellom selskapene og bedriftene 
som kjøper tjenestene på den ene siden, og borgerne på den andre siden. I tillegg er økningen 
i statlige organers kjøp av PR-tjenester noe som fremmer markedsrettede offentlige tjenester 
(s.12-13). Også Maloney (2006) mente at PR kan fremheve stemmene til dominante 
samfunnsgrupper, noe som skaper mindre rom for andre små, men også viktige, 
samfunnsgrupper. Når PR- og kommunikasjonsbyråenes tjenester innebærer fordeler for 
spesielle samfunnsinteresser på bekostning av allmenne interesser er dette et uttrykk for 
asymmetrisk kommunikasjon som uttrykker og forsterker skjeve maktforhold (s. 88). Ihlen 
(2013) belyste også hvordan kommunikasjonsbransjen først og fremst har hjulpet de 
bemidlede aktørene i samfunnet, noe som gjør de mektige mektigere og dermed kan være et 
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demokratisk problem (s. 113). Disse perspektivene på PR-bransjen og -byråene i litteraturen 
var svært gjenkjennelige i avisenes bruk av kommersialiseringsrammen. Som nevnt i 
oppsummeringen av de kvantitative funnene (kapittel 4.6) kan en mer konsentrert dekning av 
staten som kunde hos PR- og kommunikasjonsbyråene knyttes til pressens ideologiske 
funksjon og posisjon som kritiske granskere av samfunnets makthavere (Allern, 2001a, s. 
68). Makthavere peker i denne sammenhengen på både de statlige institusjonene som skal 
forvalte og ivareta samfunnets interesser og midler, men også på PR-bransjen og byråene 
som stadig strekker foten enda lenger over terskelen til maktens korridorer. Dette «politiske 
bakspillet» blir, slik Dinan og Miller (2007) også pekte på, omtalt som motstand til åpne og 
transparente prosesser av journalistene, noe som særlig kom til uttrykk i bruk av 
åpenhetsrammen som presenteres i de neste avsnittene. Men først er 
kommersialiseringsrammen oppsummert i tabellen nedenfor.  
 
Kommersialiseringsrammen  
  
Rammeverktøy 
Kjerneramme PR- og kommunikasjonsbyråene kommersialiserer politikken 
Troper «Byråene smiler hele veien til banken», «politiske prosesser som forretningsidé», «staten 
som PR-kunde», «fakturerer keiserens klær i meter», «å selge sand i Sahara», «PR-bransjen 
er til for de store fiskene» 
Eksempler Staten kjøper PR-tjenester for flere millioner samtidig som staben av offentlig ansatte 
kommunikasjonsmedarbeidere øker, institusjoner og aktører som har mye penger og makt fra 
før av blir enda sterkere på bekostning av mindre aktører 
Slagord «Politisk makt er blitt et marked» (Egeland 17.09.2013) 
Bilder Overskrifter med fokus på «millioner» 
Beskrivelser «Hvis de som betaler vinner på bekostning av de som ikke betaler, betyr det at vi ikke lenger 
følger de samme demokratiske spillereglene», «Når kommuner og fylkeskommuner setter ut 
politiske kommunikasjonsoppdrag til eksterne eksperter, blir politiske prosesser 
kommersialisert og privatisert på en ganske annen måte enn før» (Aftenposten, 04.09.2013) 
    
Posisjoneringsverktøy 
Kjerneposisjon PR- og kommunikasjonsbyråene utgjør et demokratisk problem når de selger tjenester til 
offentlige og/eller mektige aktører 
Årsak «Det skapes et permanent rom for profesjonelt bakspill der økonomiske ressurser har 
betydning for hvilke interesser som får gjennomslag» (Egeland, 17.09.2013), «Det er uheldig 
når det skapes et inntrykk av at kontakt med regjering og Storting er til salgs via private 
aktører» (VG, 10.08.2014) 
Konsekvens Særinteresser vinner frem på bekostning av beslutninger som ville tjent fellesskapet bedre, 
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politikken forsvinner fra den offentlige sfæren, den folkevalgte makta utarmes, skattepengene 
går til PR-byråene, når en offentlig institusjon kjøper PR-tjenester må andre konkurrerende 
institusjoner også gjøre det, politikken kommersialiseres 
Prinsipper Samfunnet er ikke tjent med at særinteresser vinner frem på bekostning av fellesinteresser, ei 
heller at vi (skattebetalerne) skal statens bruk av PR-tjenester  
Nøkkelord Kommersialisering, privatisering, «mektige blir mektigere», politikk har blitt en vare på 
markedet, særinteresser vinner frem på bekostning av fellesskapets interesser 
 
Tabell 5.2: Kommersialiseringsrammen  
 
5.1.3 Åpenhetsrammen 
 
First House har som ufravikelig policy ikke å oppgi hvilke kunder det jobber for. Dette synes ikke 
Listhaug er noe problem. […] Heller ikke First House-sjefen, Per Høiby, synes dette er et problem og 
uttrykker full tillit til Listhaugs integritet. Tenk det (Dagens Næringsliv, 11.09.2012). 
 
Åpenhetsrammen ble avdekket i tekster der avisene og journalistene fokuserte på PR- og 
kommunikasjonsbyråenes manglende åpenhet. Byråene ble beskrevet som et demokratisk 
problem når de jobbet for å påvirke politiske beslutninger uten å være åpne om sine 
arbeidsforhold eller kundelister. Dette gjaldt også de konkrete PR-rådgiverne som hadde gått 
over til politikken, uten å offentliggjøre listen over kundene de tidligere hadde jobbet for i 
PR-byråene. Eksempler som rammet inn temaet var for eksempel «stille maktforskyvninger» 
og «skjult deltakelse», som i Dagbladets leder «Listhaug og åpenhet»: 
 
De siste tiåra har vårt politiske system gjennomgått betydelige endringer, bl.a. gjennom stille 
maktforskyvninger. Et av disse er etableringen av en PR- og rådgivningsbransje som gjennom 
lobbyvirksomhet påvirker folkevalgte organer og forvaltningen. PR-bransjen uuttalte mål er å flytte 
makt på vegne av kundene, altså gjennom direkte (ofte skjult) deltakelse i de politiske prosessene 
(Dagbladet, 26.10.2013).   
 
 
Dagbladet trakk også på elementer fra de generiske tolkningsrammene konflikt («conflict 
frame») og moral («morality frame») ved å hevde at: «Samtidig vil bransjen opptre som 
privat næringsliv med de systemer for forretningshemmeligheter som gjelder der. Her støter 
to verdihensyn sammen, og det må derfor bli konflikt». Et annet element i samme sak, var 
bruken av ordene «akutt» og «betent» om Sylvi Listhaug sin manglende åpenhet om tidligere 
kunder da hun ble landbruksminister. Valg av språk er en del av journalistenes innramming 
(Allern, 2001, s. 69), og disse ordene understreket konfliktperspektivet i åpenhetsrammen, 
samtidig som de frembrakte assosiasjoner til noe det hastet å finne en løsning på.  
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I tekstene der journalistene benyttet seg av åpenhetsrammen ble det i flere tilfeller også 
trukket på de to tidligere beskrevne tolkningsrammene, rollerammen og 
kommersialiseringsrammen. Rollekonflikt eller dobbeltroller og kommersialisering av 
politikken gjennom kjøp og salg av PR-tjenester, fremkalte i enda større grad etiske og 
moralske problemstillinger dersom de forgikk i det skjulte. Dette ble for eksempel vist i 
Dagens Næringslivs-lederen «Inni mitt hode», som stod på trykk i samme periode som Sylvi 
Listhaug var PR-rådgiver og stortingsrepresentant samtidig: «Det er selvsagt ikke 
problematisk at vararepresentanter har en jobb samtidig med at de er med på å utforme 
landets politikk. Det behøver heller ikke være et problem i seg selv at Listhaug jobber i PR-
bransjen, forutsatt at det skjer med full åpenhet […]». Videre ble årsaken til 
åpenhetsrammens kjerneramme identifisert i følgende påstand:  
 
At kundelisten er hemmelig gjør det umulig for omverdenen å etterprøve om Listhaug gjør de rette 
vurderingene. I praksis skjer hele den etiske diskusjonen inni hennes hode, eventuelt i samråd med 
First House-sjefen som har identiske interesser. Det kan godt hende at Listhaug er så ryddig at hun 
klarer å skille sine to roller. Problemet er at det får vi aldri vite (Dagens Næringsliv, 11.09.2012).  
 
Vurderingene «inni Listhaugs hode» ble også problematisert i Dagens Næringslivs-
kommentaren «First Saus»: «-Hvorfor i all verden skal jeg det? spurte Listhaug i går på 
spørsmål om hvordan hun vil informere offentligheten om sine rollekonflikter. Så grunn er 
altså PR-rådgiverens forståelse for betydningen i et demokrati av åpenhet for å ha tillit til 
beslutningene som fattes» (Alstadheim, 28.05.2013). Aftenposten lederen «Et første skritt» 
var også et annet eksempel på hvordan rollekonflikter og kundelister genererte debatter om 
åpenhet. Lederen tok utgangspunkt i PR-byrået Geelmuyden Kiese sin medarbeider, Even 
Westerveld, som også var vararepresentant på Stortinget for Kristelig Folkeparti. Hans 
kundeliste ble besluttet å være åpen og offentlig tilgjengelig. «PR-byrået Geelmuyden Kiese 
(GK) har forstått noe som burde ha vært selvsagt, men som dessverre er en godt utbredt 
mangelvare i kommunikasjonsbransjen: Det forekommer tilfeller der åpenhet om kunder er 
avgjørende for egen troverdighet», skrev Aftenposten. Som en motpol til Geelmuyden Kieses 
gode eksempel, ble First House-rådgiver og Senterpartiets vararepresentanter fra Nord-
Trøndelag, Erlend Fuglum, trukket frem: «Derfor er det høyst beklagelig at det andre 
kommunikasjonsbyrået som har en tilsatt som av og til møter på Stortinget, ikke er villig til å 
følge GKs eksempel. Det dreier seg om First House […]. Byråets administrerende direktør 
nekter å oppgi Fuglums kundeliste». Ifølge Aftenposten ble konsekvensen av manglende 
åpenhet som følger: «Dermed sørger First House for å svekke tilliten til Fuglum som 
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folkevalgt. Det er et problem for ham, hans velgere og for PR-bransjen» (Aftenposten, 
08.11.2010).  
 
Et element som var tydelig i journalistenes bruk av åpenhetsrammen var valget av kilder fra 
organisasjoner og institusjoner, eller «autoriserte vitere» med offentlig anerkjent kompetanse 
(Allern, 2001, s. 64), som forsterket kritikken av den lukkede PR-bransjen. Dette ble for 
eksempel vist i Aftenposten-saken «-Listhaugs departement har begått en grov bommert»: 
«To av Norges fremste juridiske eksperter mener loven brytes når statsråd Sylvi Listhaugs 
(Frp) kundeliste holdes hemmelig» og «det er i strid med både offentlighetsloven og 
forvaltningsloven, slår noen av Norges fremste eksperter på området fast» (Johansen og 
Vedeler, 25.10.2013). «Seinest i går fikk Listhaug sterk kritikk for hemmeligholdet. 
Statsviter Anders Todal Jenssen mener det vil komme saker hvor hun er inhabil. – Enten må 
listene ut eller så må Listhaug ut. Det er det som er dilemmaet her», skrev Dagbladet 
(Haraldsen, 25.10.2013).  
 
 
Bilde 5.3: «-Listhaugs departement har begått en grov bommert» (Aftenposten, 25.10.2013) 
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Også Dagens Næringsliv hentet uttalelser fra «autoriserte vitere» når de presenterte 
konsekvensen av åpenhetsrammens kjerneramme:   
 
Stortingspresident Dag Terje Andersen mener saken utgjør en demokratisk utfordring, og har anbefalt 
at Listhaug forteller hvem hun jobber for. Partileder Siv Jensen sier også at det hadde vært en fordel 
om First House var åpen om kundelisten. De har rett. Stortingsrepresentanters åpenhet og personlige 
økonomiske interesser er ikke bare en fordel, men avgjørende for å sikre tillit til hvordan de ivaretar sin 
rolle som folkevalgt. Det hjelper fint lite at Sylvi Listhaug og sjefen hennes har full tillit til seg selv 
(Dagens Næringsliv, 11.09.2012). 
 
I oppgavens teorikapittel ble det vist til Dinan og Miller (2007) som har pekt på hvordan 
bransjen og byråene sliter med manglende åpenhet og transparens om både midlene de bruker 
og kundene de jobber for (s. 12). Dette utgjorde også en stor del av avisenes bruk av 
åpenhetsrammen. I sin enkleste form kom dette til uttrykk gjennom påstander som «åpenhet 
er viktig for demokratiet» og «den vanlige borger er ikke tjent med hemmelighold» 
(Dagbladet, 11.03.2014), mens «hemmeligheten strider mot offentlighetsloven og 
forvaltningsloven» (Aftenposten, 04.09.2013) trakk inn elementer som pekte i retning av en 
enda større alvorlighetsgrad. At større åpenhet og transparens hos PR- og 
kommunikasjonsbyråene er et nødvendig grep som vil tjene demokratiet uttrykkes både i 
litteraturen og i avisene. For eksempel er et lobbyregister forslått som et element kan styrke 
åpenheten, fordi det «vil kunne gi innsikt i hvor aktive ulike grupper er i konvensjonelle 
former for lobbyvirksomhet» (Allern, 2011, s. 33). Eller som Dagbladet uttrykte det: «Med et 
lobbyregister kunne man «kartlagt hvem som oppsøker Stortinget eller departementene for å 
påvirke en sak som er til politisk behandling» (Egeland, 17.09.2013). Som nevnt i oppgavens 
teorikapittel (2.1.3) har forslaget om et lobbyregister vært oppe til behandling i Stortinget 
flere ganger, men det ble senest nedstemt i mars 2014.  
 
Hutton (1999) har pekt på hvordan PR-bransjen har lidd av en selvforskyldt identitetskrise 
fordi den har mislyktes i å komme frem til en bredt akseptert definisjon av seg selv. Dermed 
fylles tomrommet av kritikerne på utsiden av bransjen, og de negative konnotasjonene vinner 
frem (s. 199). Allern (2001b) belyste en lignende argumentasjon når han hevdet at PR-
bransjen selv har hatt et PR-problem (s. 275).  Når det gjelder PR- og 
kommunikasjonsbyråenes forsvar av egen praksis og forsøk på å styrke sitt eget fag, kan det 
tenkes at dette kommer til uttrykk i avisene gjennom debattinnlegg og kronikker forfattet av 
byråene. Helt innledningsvis i oppgaven ble det vist hvordan diskusjonen om PR i demokrati 
og offentlighet har utspilt seg i mediene mellom avisene på den ene siden og PR- og 
kommunikasjonsbyråene på den andre siden. Aftenposten-lederen «En utfordring for 
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demokratiet» (04.09.2013), som fikk mye plass i beskrivelsen av åpenhetsrammen ovenfor, 
ble for eksempel besvart av Lars Erik Grønntun i PR-byrået Gambit Hill & Knowlton med 
kronikken «PR-bransjen truer ikke demokratiet» (06.09.2013). Også Anders Tyvand sin 
kronikk «PR-paradokset» i Dagens Næringsliv ble nevnt i oppgavens innledning. Som 
tidligere kommunikasjonsrådgiver belyser han årsaker til den kritiske debatten rundt PR-
bransjen og-byråene, hvorav en av disse dreier seg om bransjens problemer med å etterleve 
egne råd om åpenhet: «Lite er mindre tillitvekkende enn en leder som snur ryggen til og sier 
«ingen kommentar». Dette vet PR-rådgiverne, men det er nettopp slik bransjen blir oppfattet 
– selv om utviklingen går i riktig retning» (Tyvand, 20.07. 2014). Eksterne kronikker og 
debattinnlegg var riktignok ikke en del av undersøkelsene i denne oppgaven. Likevel viser 
eksemplene som har blitt trukket frem at flere av PR- og kommunikasjonsbyråene er 
delaktige i debatten, og gjennom pressen har de også mulighet til selv å kunne korrigere de 
uheldige sidene som fremstilles ved dem. Samtidig er det mulig å argumentere for at det å 
skrive en kronikk eller to om hvor relasjonsbyggende byråenes arbeid er, eller hvordan 
lobbyisme er en naturlig del av politiske beslutningsprosesser, ikke etterkommer kravet om 
åpenhet i praksis, og dermed «motarbeider» byråene fortsatt demokratisk åpenhet (Dinan og 
Miller, 2007, s. 12-13). Tabellen nedenfor oppsummerer hvordan åpenhetsrammen ble 
identifisert ved hjelp av analysemodellen og tekstutdrag fra artiklene.  
 
Åpenhetsrammen  
  
Rammeverktøy 
Kjerneramme PR- og kommunikasjonsbyråene opererer i det skjulte, i en lukket bransje   
Troper Stille maktforskyvninger   
Eksempler «De siste tiåra har vårt politiske system gjennomgått betydelige endringer, bl.a. gjennom 
stille maktforskyvninger. Et av disse er etableringen av en PR- og rådgivningsbransje som 
gjennom lobbyvirksomhet påvirker folkevalgte organer og forvaltningen […] gjennom 
direkte (ofte skjult) deltakelse i de politiske prosessene» (Dagbladet, 26.10.2013)  
Slagord Åpenhet er viktig for vårt demokrati (Dagbladet, 11.02.3014) 
Bilder  HYSJ! HYSJ! (Dagbladet, 17.10.2013), illustrasjoner av det norske riksvåpenet i 
kombinasjon med bokstavene P og R (Dagbladet, 17.09.2013) 
Beskrivelser «First House har som ufravikelig policy ikke å oppgi hvilke kunder det jobber for» (DN), 
«PR-bransjen uuttalte mål er å flytte makt på vegne av kundene, altså gjennom direkte (ofte 
skjult) deltakelse i de politiske prosessene» (Dagbladet, 26.10.2013), First House er mer 
sensitivt en PST, skal vi tro» (Dagbladet, 24.10.2013) 
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Posisjoneringsverktøy 
Kjerneposisjon PR- og kommunikasjonsbyråene utgjør et demokratisk problem når de jobber for å påvirke 
politiske beslutninger uten å være åpne om arbeidsforholdene og kundene sine 
Årsak Når kundelistene er hemmelige, er det umulig for omverdenen å etterprøve politikernes 
habilitetsvurderinger 
Konsekvens Inhabile politikere, aktører som jobber med politiske prosesser utfra egne økonomiske 
interesser, mistillit mellom de styrende og de styrte, de som skal fatte avgjørelsene kan være i 
villrede om hvem som egentlig har fremmet sakene de tar stilling til 
Prinsipper «Noen tjener på hemmelighold, men det er sjelden den vanlige borger», «Åpenhet er viktig 
for vårt demokrati (Dagbladet, 11.03.2014) «Hemmeligheten strider mot offentlighetsloven 
og forvaltningsloven» (Aftenposten, 04.09.2013), «Våre politikere er våre tillitsmenn og -
kvinner, og vi har krav på å vite omtrent alt som kan påvirke deres beslutninger» 
(Aftenposten, 23.10.2013) 
Nøkkelord Hemmelig, skjult, inhabilitet, mistillit, tillitsbrudd 
 
Tabell 5.3: Åpenhetsrammen    
 
5.1.4 Ansvarlighetsrammen    
 
Den fremadstormende kommunikasjonsbransjen er en utfordring for den åpenheten som demokratiet er 
tuftet på. Denne utfordringen må også politikerne ta alvorlig, både ved å vurdere om byråenes dyre 
tjenester strengt talt er påkrevd, og ved å granske hvem som trekker i trådene bak den 
lobbyvirksomheten de utsettes for (Aftenposten, 04.09.2013). 
 
Ansvarlighetsrammen ble avdekket i tekster der avisene og journalistene identifiserte noen 
ansvarlige. Med dette mentes ikke bare PR- og kommunikasjonsbyråene selv, men også de 
som direkte eller indirekte bidro til at PR- og kommunikasjonsbyråene vokste seg mektigere i 
det politiske liv uten å ta hensyn til demokratisk åpenhet, og ikke minst de som ble pekt ut 
som ansvarlige for å hindre PR-bransjen i utfordre demokratiet. Her siktet journalistene ofte 
til politikerne, for eksempel ved å oppfordre til strengere regler for karantene, lobbyregister 
og krav om innsyn i kundelister. I bruken av ansvarlighetsrammen trakk journalistene i stor 
grad på elementer i den generiske ansvarsrammen der en sak eller et problem presenteres på 
en slik måte at noen holdes ansvarlig for årsak eller løsning (Semetko og Valkenburg, 200, s. 
96). Ansvarlighetsrammen ble også i stor grad bygget opp av elementer i de tre tidligere 
beskrevne rammene. Med andre ord var det slik at problematiseringen av rollebytter og 
dobbeltroller, kommersialisering av poltikken og mangel på åpenhet i PR-bransjen og            
-byråene ved flere tilfeller dannet «opptakten» til ansvarlighetsrammen. Avisene og 
journalistene var for eksempel svært vaktsomme i perioden under og etter Sylvi Listhaug sin 
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overgang fra å være PR-rådgiver til å bli landbruksminister. «Listhaug og listene», «Liste-
Listhaug» og «Sylvis kunder» var typiske betegnelser på debatten som problematiserte både 
Listhaugs rollebytte ved å bruke rollerammen og hennes hemmelige kundelister ved å bruke 
åpenhetsrammen. Deretter ble ansvarlighetsrammen identifisert ved at journalistene og 
avisene, eller kildene de valgte, direkte oppfordret statsminister Erna Solberg, Stortinget og 
regjeringen til å ta ansvar for å sikre mer åpenhet.  
 
 
Bilde 5.4: «Ber Erna ta grep» (Dagbladet, 20.10.2013) 
 
Dagbladet-saken «Ber Erna ta grep» ovenfor viste igjen hvordan viktige og offentlige aktører 
og spesialister ble brukt som kilder for å underbygge rammene, i dette tilfellet leder av 
Stortingets kontroll- og konstitusjonskomité Martin Kolberg (Hansen, 20.10.2013). Dagens 
Næringsliv-lederen «Kundelister» trakk også inn offentlige og velrennomerte aktører: 
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«Lovavdelingen og Sivilombudsmannen kommer til samme konklusjon. Det er anledning til 
å hemmeligholde lister over tidligere private kundeforhold […]. Mer oppmerksomhet har det 
fått at Sivilombudsmannen mener det samme ikke gjelder kunder som er offentlige organer 
og ikke driver næringsvirksomhet». Her ble det også pekt på elementer i åpenhetsrammen 
som viste hvordan PR- og kommunikasjonsbyråenes hemmelighold av kundelister utgjorde 
det demokratiske problemet, og avisen hentet inn representanter fra den norske loven for å 
demonstrere at «slike offentlige kunder er per definisjon omfattet av offentlighetsloven. 
Dermed vil deres relasjon til et PR-byrå også være en offentlig sak». Lederen trakk også frem 
eksempler på tidligere forhold der Erna Solberg, som i dette tilfellet ble identifisert som den 
ansvarlige, ikke fulgte jusens anbefalinger: «Det er samme konklusjon som Lovavdelingen 
kom til i november. Men den gang valgte statsminister Erna Solberg glatt å overse juristenes 
klare tolkning av loven […]. Solberg sørget ikke for at Listhaugs og Brodtkorbs kunder fra 
offentlig sektor ble offentliggjort». «Kundelister» var også et eksempel på en sak der det ble 
trukket på elementer i både åpenhetsrammen (hemmelighold) og kommersialiseringsrammen 
(kommune kjøper PR-tjenester): «Historien om hvordan Drammen kommune forsøkte å 
hemmeligholde sitt kundeforhold til First House og Listhaug i en sak om lokalisering av et 
nytt sykehus, viser at slik åpenhet er nødvendig, Offentlige organer kjemper om 
oppmerksomhet, bevilgninger og ulike interesser». Samtidig posisjonerte saken seg tydelig 
innenfor ansvarlighetsrammen når Dagens Næringsliv kom med en direkte oppfordring til 
regjeringen: «Listhaug og Brodtkorb ville ikke offentliggjøre noen av sine kunder. Nå har de 
fått medhold i at de kan hemmeligholde sine private kunder, men må offentliggjøre kunder 
fra offentlig sektor. Det er en grei avklaring av jusen, og den bør følges opp av regjeringen 
uten mer sommel» (Dagens Næringsliv, 27.12.2013).  
 
I andre artikler ble det brukt ord som «lovendring» og «pålegging», noe som også viste at 
journalistene mente det var makthaverne som satt med ansvaret for å endre den negative 
kursen som PR-bransjen hadde staket ut. Det neste utdraget fra Dagbladet er at eksempel på 
en slik artikkel, og denne pekte også på elementer i to av de andre avdekkede rammene: «Det 
er totalt uakseptabelt at viktige politiske prosesser gjennomsyres av kommersielle 
kommunikasjonsbyråer [kommersialiseringsrammen] som opptrer fordekt 
[åpenhetsrammen]». Videre skrev Dagbladet: «Vi kan ikke ha statsråder som beskytter sine 
tidligere kunder fra innsyn [åpenhetsrammen og ansvarlighetsrammen]. Derfor er tida moden 
for en lovendring som sikrer offentlig innsyn i alle kommersielle oppdrag som retter seg mot 
politiske institusjoner og beslutningstakere [ansvarlighetsrammen]» (Dagbladet, 21.12.2013).  
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Avisenes oppfordringer til innføring av et lobbyregister og strengere karanteneregler ble også 
beskrevet ved å bruke ansvarlighetsrammen. Dagbladet skrev: «Med unntak av SV har 
partiene sagt nei til et lobbyregister som ville kartlagt hvem som oppsøker Stortinget eller 
departementene for å påvirke en sak som er til politisk behandling», og videre: «Slik 
forsterkes den sterkeste trenden i norsk samfunnsliv: Utarmingen av folkevalgt makt i 
politiske institusjoner» (Egeland, 17.09.2013). «Et lobbyregister som viser kontakten mellom 
folkevalgte og PR-folk, vil være et godt bidrag. At Stortinget får innsikt i statsråders og 
statssekretærers kundelister, kan være en forbedring. Det beste er likevel ordninger som er 
relevante for å vurdere politikernes integritet» (Dagbladet, 26.10.2013). Dagbladet skrev også 
at: «Det ville også være en stor fordel for demokratiet om våre offentlige etater og 
departementer, sammen med alle offentlig eide eller kontrollerte selskaper, ble pålagt å 
offentliggjøre en oversikt over hvilke PR- og kommunikasjonstjenester de har kjøpt det siste 
året, for hvor mye og til hvilket formål» (Dagbladet, 11.03.2014).  
 
Utdragene ovenfor viser også hvordan avisene uttrykte sine egne meninger i «vi-form». For 
eksempel ble det skrevet at «vi kan ikke ha statsråder som» og «vi kan ikke tillate at», noe 
som peker på elementer i den generiske menneskelig interesse-rammen (Semetko og 
Valkenburg, 200, s. 96). Bruken av ordet «vi» opprettet en slags fellesskapsfølelse og en 
forestilling om at journalistene og avisene var på folkets side mot makten, og at de på folkets 
vegne krevde mer åpenhet for å styrke tilliten i det norske demokratiet. I Aftenposten-lederen 
«Hvem logrer for hvilke arbeidsgivere?» stod det: «Hvis vi ikke skal få vite hvilke kunder 
kommunikasjonsrådgivere har hatt, vil og bør det være en belastning for statsministeren å 
slippe for mange slike rådgivere inn i regjeringsapparatet». «Vi» skapte her en følelse av 
«oss» (pressen og offentligheten) mot «dem» (makthaverne), og statsministeren ble utpekt 
som den ansvarlige. Dette var elementer som også ble gjentatt i teksten: «Det holder heller 
ikke å si at departementsråden er orientert om kundelister. Det er regjeringssjefen som sitter 
med ansvaret» og «Det hjelper lite med tre eller seks måneders betalt karantene for 
politikerne hvis vi tillater at de forhandler i det skjulte med mulige nye arbeidsgivere – 
herunder kommunikasjonsbyråer – mens de fremdeles har makt til å påvirke politiske 
beslutninger» (Aftenposten, 23.10.2013).  
 
Dagbladet-lederen «Listhaug og åpenhet» var et annet eksempel som viste hvordan avisen 
trakk på elementer i den generiske menneskelig interesse-rammen i bruken av 
ansvarlighetsrammen. I tillegg var den også et tydelig eksempel på hvordan avisene trakk 
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veksler på de tre andre identifiserte tolkningsrammene for å bygge oppunder 
ansvarlighetsrammen. For det første het det at: «Et ekte folkestyre forener politiske 
institusjoner og juridiske garantier med utstrakt åpenhet og mulighet for innsikt». Her ble 
idealer for et velfungerende demokrati (åpenhet og innsikt) presentert, noe som også kunne 
fungere som en appell til lesernes prinsipper. For det andre mente Dagbladet at: «Denne 
balansen mellom forutsigbar styringsdyktighet og en løpende folkelig kontroll, er formelen 
som over tid skaper tillit mellom de styrende og de styrte. Vi har tillit til Stortinget, 
regjeringen og domstolene fordi vi har innsikt og kontrollmulighet» og «Tilliten innebærer en 
tro på at bare det som skal holdes hemmelig (rikets sikkerhet o.l.) blir skjult. For øvrig er 
hovedprinsippet åpenhet og offentlighet». Bruken av ordet «tillit» kan også fungere som et 
følelsesmessig element, og at tillit mellom de styrende og styrte ble pekt på som en 
forutsetning for demokratiet var et aspekt som også kunne appellere til lesernes prinsipper. 
«Forutsigbar styringsdyktighet» og «løpende folkelig kontroll» kunne også tenkes å bli 
utfordret av den kommersialiserte politikken beskrevet under avsnittet om 
kommersialiseringsrammen, der journalistene pekte på konsekvenser som at politikken 
forsvinner fra den offentlige sfæren og at den folkevalgte makten utarmes. Ikke minst peker 
ord som «innsyn» og «kontrollmulighet», samt «hovedprinsippet åpenhet og offentlighet», 
også på elementer i åpenhetsrammen. Til slutt ble også ansvarlighetsrammen svært tydelig: 
«Selv statsministeren får ikke se hvem Listhaug hadde som klienter i sin forrige jobb […]. 
Denne usikkerheten kan ikke vedvare, og statsminister Erna Solberg må skjære gjennom 
raskt og gi opplysninger om landbruksministerens bindinger» (Dagbladet, 26.10.2013).  
 
Årsakene som ble identifisert i ansvarlighetsrammen pekte gjerne tilbake på de tre andre 
identifiserte tolkningsrammene, rollerammen, kommersialiseringsrammen og, kanskje mest 
av alle, åpenhetsrammen. Dersom politikernes ikke tok ansvar for å sikre åpenhet kunne 
konsekvensen være at PR-bransjen og -byråene fortsatte å utfordre, og potensielt true, 
demokratiet. Et interessant perspektiv ved ansvarlighetsrammen var at det i stor grad var 
politikerne som ble oppfordret til å sørge for åpenhet i forholdet mellom PR og politikk. 
Dette skapte et inntrykk av at avisene ikke forventet holdningsendringer, høyere moral, etiske 
hensyn eller åpenhet hos PR-bransjen og -byråene selv. Flere av tolkningsrammene pekte 
også på konsekvensen mistillit hos befolkningen. Denne mistilliten var ikke nødvendigvis 
rettet mot PR- og kommunikasjonsbyråene, men snarere mot politikerne og styresmaktene. 
Slik det ble vist i teorien hevdet Allern (2001b) at «å konvertere sosial og politisk kapital til 
fete konsulenthonorarer i påvirkningsbransjen kan ha sin pris, kanskje først og fremst i form 
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av svekket politisk tillit» (s. 282) – en tillit som heller ikke styrkes av at det offentlige betaler 
honorarene med skattepenger, eller at de folkevalgte ikke sikrer åpenhet rundt politiske 
beslutningsprosesser der PR- og kommunikasjonsbyråene kan spille en avgjørende rolle.   
 
Ansvarlighetsrammen 
   
Rammeverktøy 
Kjerneramme Når PR- og kommunikasjonsbyråene ikke selv viser ansvar og åpenhet, må politikerne 
(Storing og regjering) gjøre det 
Troper  «Oss mot dem» 
Eksempler «Den fremadstormende kommunikasjonsbransjen er en utfordring for den åpenheten som 
demokratiet er tuftet på. Denne utfordringen må også politikerne ta alvorlig» (Aftenposten, 
2013), Statsministere, storting og regjering oppfordres til å ta grep for å sikre åpne politiske 
prosesser og en åpen PR-bransje  
Slagord «Et ekte folkestyre forener politiske institusjoner og juridiske garantier med utstrakt 
åpenhet og mulighet for innsikt», «Usikkerheten kan ikke vedvare, og statsminister Erna 
Solberg må skjære gjennom raskt og gi opplysninger om landbruksministerens bindinger» 
(Dagbladet, 26.10.2013), «Regjeringen må følge opp uten mer sommel» (Dagens 
Næringsliv, 27.12.2013) 
Bilder  Statsminister Erna Solberg figurerer i flere saker 
Beskrivelser Politikerne må vurdere om byråenes dyre tjenester strengt talt er påkrevd, og granske hvem 
som trekker i trådene bak den lobbyvirksomheten de utsettes for (Aftenposten, 2013) 
   
Posisjoneringsverktøy 
Kjerneposisjon PR- og kommunikasjonsbyråene vil fortsette å være et demokratisk problem, dersom 
politikerne ikke tar ansvar og sørger for åpenhet i saker som gjelder 
Årsak Politikerne (storting og regjering) må sørge for at kundelister offentliggjøres, lobbyregister 
innføres og karanteneregler følges/skjerpes, hvis ikke…  
Konsekvens … vil PR- og kommunikasjonsbyråene fortsette å være en utfordring for, og potensielt en 
trussel mot, demokratiet 
Prinsipper «Vi kan ikke ha statsråder som beskytter sine tidligere kunder fra innsyn» (Dagbladet, 
21.12.2013) og andre eksempler på at avisene bruker «vi-form», «PR-bransjen vil 
selvfølgelig heller ikke ha åpenhet om sin virksomhet. Den selger tvert om kontakt utenom 
de offentlige kanalene. Regjeringen bør ikke benytte samme forretningsmodell» 
(Simonsen, 24.10,2013) 
 
Nøkkelord Gransking, åpenhet, offentliggjøring, ta grep, skjære gjennom, lovendring 
 
Tabell 5.4: Ansvarlighetsrammen     
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Dette kapittelet har vist hvordan oppgavens kvalitative tekstanalyse avdekket fire 
tolkningsrammer om PR- og kommunikasjonsbyråer: Rollerammen, 
kommersialiseringsrammen, åpenhetsrammen og ansvarlighetsrammen. Rammene ble 
identifisert ved hjelp av en induktiv fremgangsmåte (Ihlen, 2007, Van Gorp, 2010) der 
nærlesning og vurderinger ble gjennomført på tvers av tekstene. Deretter ble deler fra 
artiklene i tekstutvalget plassert inn under rammemodellens ulike verktøy (Gamson og Lasch, 
1983), som har blitt presentert og diskutert i dette kapittelet. Det har også blitt vist hvordan 
avisene og journalistene trakk på elementer i de generiske tolkningsrammene (Semetko og 
Valkenburg, 2000) innenfor de fire identifiserte rammene i denne undersøkelsen. Samtlige 
rammer hadde demokrati som overordet tema, hvorpå hver av dem spesifiserte en bestemt 
årsak til hvorfor PR- og kommunikasjonsbyråene utfordrer demokratiet. Som vist kunne 
rammene figurere enkeltvis i noen tekster, mens andre tekster ble bygget opp av flere 
tolkningsrammer. I det neste kapittelet vil jeg oppsummere de to undersøkelsenes viktigste 
funn. Jeg vil også belyse hvilke tolkningsrammer som potensielt kunne ha vært avdekket.   
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6 Oppsummering og konklusjon  
Denne oppgavens formål har vært å belyse trekk ved dekningen av PR- og 
kommunikasjonsbyråer i norske aviser, samt å identifisere hvilke tolkningsrammer avisene 
benytter seg av. Oppgavens kokrete problemstilling var: 
Hvordan har dekningen av PR- og kommunikasjonsbyråer utviklet seg volum- og temamessig 
på nyhets-, leder- og kommentarplass i Aftenposten, Verdens Gang, Dagens Næringsliv og 
Dagbladet (2004-2014), og hvilke tolkningsrammer finnes?  
 
Et spørsmål som ble stilt helt innledningsvis i denne oppgaven var hvorvidt den kvantitative 
innholdsanalysen ville vise om det var bestemte saker som dominerte dekningen, eller om 
PR- og kommunikasjonsbyråene stort sett ble omtalt som en del av det totale mediebildet og 
den normale nyhetsdekningen. Svaret på dette er begge deler. Et viktig funn er derfor at selv 
om de fire undersøkte avisenes dekning av PR- og kommunikasjonsbyråer i perioden år 2004 
til år 2014 samlet sett ikke var spesielt høy, viste den samtidig at byråene var en del av det 
generelle nyhetsbildet i alle avisene. Dette kom også frem gjennom antall notiser og kortere 
nyhetssaker som til sammen utgjorde 195 av de totalt 773 artiklene datamaterialet. I den 
kvantitative innholdsanalysen ble det også avdekket at artikler med temaet PR-virke i stor 
grad kunne kategoriseres som dagligdags og mer normalt stoff i avisenes dekning. For det 
første ble det i den induktive utviklingen av temakategoriene vist hvordan temaet PR-virke 
ville omfatte saker om byråenes utvikling og daglige virke, særlig i lys av det økonomiske 
perspektivet, noe som forklarer hvorfor temaet var det største i økonomiavisen Dagens 
Næringsliv med hele 70 prosent av avisens totale innhold. For det andre ble det i 
gjennomgangen og nærlesningen av dette stoffet ikke avdekket diskusjoner eller debatter om 
byråene. Slik det har blitt nevnt tidligere i oppgaven var dette et tema i stor grad beskrev PR- 
og kommunikasjonsbyråene som ordinære virksomheter på lik linje med andre virksomheter i 
samfunnet, som selger råd og tjenester til de som måtte ha behov for det. Samtidig var det 
slik at når disse «ordinære virksomhetene» viste seg som stadig mer fremtredende aktører i 
det politiske landskapet, for eksempel ved å selge PR-tjenester til offentlige virksomheter, 
jakte på politikere til sine byråer eller når politikken hentet PR-rådgivere inn til maktens 
korridorer, konsentrertes også dekningen av byråene seg rundt disse temaene. Dette var et 
likhetstrekk ved alle de fire undersøkte avisene, særlig i årene 2009, 2010, 2012 og 2013 som 
hadde mye omtalte Bjarne Håkon Hanssen og Sylvi Listhaug som utgangspunkt for debatten 
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om PR- og kommunikasjonsbyråene i offentlighet og demokrati. Dermed var det også slik at 
det var noen bestemte temaer som dominerte i dekningen av byråene, og videre hadde disse 
temaene en sterk forbindelse til debatten om PR i demokratiet. Dette regnes derfor som et 
annet viktig funn i den kvantitative undersøkelsen. Tatt i betraktning at demokrati- og 
offentlighetsdebatten ble belyst både innledningsvis i oppgaven, i oppgavens teoretiske 
perspektiver og at den viste seg fremtredende i analysen av de fire avisenes PR-dekning, var 
den også noe jeg både ønsket og regnet som hensiktsmessig å belyse ytterligere i den 
kvalitative tolkningsrammeanalysen.  
 
PR og politikk og PR-bruk som fremtredende temaer i avisene ble med utgangspunkt i teorien 
forklart med at PR har blitt et stadig viktigere verktøy for overbevisning og overtaling i det 
politiske liv (Allern, 2011, s. 23-24), og at norsk offentlig sektor har spilt en stor rolle for PR- 
og kommunikasjonsfagets utvikling fordi godt omdømme blir stadig viktigere (Ihlen, 2013, s. 
108). At dekningen konsentrertes rundt avgåtte politikeres overgang til PR- og 
kommunikasjonsbyråer, eller omvendt, og at dette danner grunnlag for debatt om byråenes 
arbeidsmetoder, tjenester og hemmelige kundelister fant også støtte i litteraturen, vist i både 
Allern (2001b, 2011), Ihlen (2013), Dinan og Miller (2007) og Maloney (2006). Samtidig 
kunne likheter i dekningen av PR- og kommunikasjonsbyråene i alle de fire avisene også 
være et uttrykk for «flokkdyrtendenser» i den politiske journalistikken (Allern, 2001a, s. 23). 
Avisenes redsel for å «miste» nyheter dersom de ikke kastet seg på den kollektive agendaen 
eller at erfarne «bjellesauer» hos de ulike mediehusene satte tonen for hvilke saker som var 
viktige å dekke (Allern, 2001a, s. 299-300), kunne også fungere som en mulig forklaring på 
den sammenfallende dekningen av PR- og kommunikasjonsbyråene i de fire avisene som 
denne oppgaven undersøkte.   
 
Den kvalitative tolkningsrammeanalysen viste også at de fire avisene tegnet et ganske likt 
bilde av PR- og kommunikasjonsbyråene. Dette kom tydelig frem i at tekstene hadde 
demokrati som det overordnede temaet for fire tolkningsrammer, noe som er nok et viktig 
funn i oppgaven. Tekstene kunne videre inneholde mellom én og fire av disse rammene, men 
felles for alle rammene og tekstene var at de pekte på PR- og kommunikasjonsbyråene som 
en utfordring for demokratiet gjennom rollebytter mellom PR og politikk (rollerammen), 
kommersialisering av politikken gjennom kjøp og salg av PR-tjenester 
(kommersialiseringsrammen), mangel på åpenhet i bransjen (åpenhetsrammen) og manglende 
ansvarlighet hos politikerne og styresmaktene (ansvarlighetsrammen). Foruten 
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tolkningsrammeteori som identifiserte og forklarte avisenes og journalistenes bruk av de fire 
tolkningsrammene, kunne funnet av rammene også knyttes til flere elementer i oppgavens 
teoretiske rammeverk om PR-feltet. Alle de identifiserte tolkningsrammene står i sterk 
tilknytning til forholdet mellom PR-byråene på den ene siden, og offentligheten og politikken 
på den andre siden. At det oppstår kritikk når eks-politikere begynner som konsulenter i et 
PR-byrå (Allern, 20I1. s. 32) kommer tydelig frem i hvordan flere av tekstene handlet om, 
eller sprang ut av, Bjarne Haakon Hanssen sin overgang fra å være statsråd til å bli PR-
rådgiver i First House og Sylvi Listhaug som gikk motsatt vei. Dermed kom også First House 
ut som «versting» blant de norske PR- og kommunikasjonsbyråene, og et flertall av artiklene 
i tekstanalysen er skrevet med utgangspunkt i First House sin praksis.  
 
Avisenes omtale av slike rollebytter peker på hvordan PR- og kommunikasjonsbyråene 
plutselig sitter på «flere sider av bordet» i samfunnet, noe som ikke er sameksistent med 
demokratiske idealer. Allern (2011) sin påstand om at kritikk hovedsakelig oppstår rundt 
overganger til PR-byrå og ikke nødvendigvis PR-arbeid generelt (vist i dekningen av temaet 
PR og politikk og i avisenes bruk av rollerammen), kan muligens også overføres til å gjelde 
for kjøp og salg av PR-tjenester (vist i dekningen av temaet PR-bruk og avisenes bruk av 
kommersialiseringsrammen). Med dette menes at kritikk, særlig fra pressen, ikke oppstår når 
private virksomheter kjøper råd og lobbyhjelp av PR- og kommunikasjonsbyråene. Det er 
først når offentlige virksomheter kjøper disse tjenestene at pressen fordømmer PR-bransjen 
og -byråene. Staten og kommunenes økonomiske budsjetter er finansiert av skattebetalernes 
midler, og disse midlene betaler PR- og kommunikasjons-byråenes fakturaer når offentlige 
virksomheter kjøper deres tjenester. En slik udemokratisk kommersialisering av politikken er 
for øvrig en debatt som blusset opp i mediene senest i slutten av oktober 2015. I 2013 
signerte Telemark fylkeskommune en kontrakt med PR-byrået First House som skulle sikre 
fylkeskommunen 300 nye og sårt tiltrengte arbeidsplasser. Sommeren 2015 meldte NRK at 
PR-byrået fortsatt ikke hadde skapt en eneste arbeidsplass i Telemark, og at «arbeidet til First 
House hittil har kosta skattebetalerne over fem millioner kroner (27.08.2015). NRK var også 
mediehuset som avslørte at i tillegg til de flere millionene kontrakten var verdt, hadde First 
House også fått refundert utgifter for reisevirksomhet, luksuriøse middager og drikkevarer i 
arbeidet med Telemark-prosjektet, i saken «First House og fylkeskommunen med regning til 
skattebetalerne: Konjakk, chablis og softis med strø»: «NRK vet at flere i fylkeskommunen 
har reagert på pengebruken. Høy sigarføring og null kontroll på pengebruken er beskrivelser 
som blir brukt. Ingen tør uttale seg offentlig. Det har vært styrt fra toppen» (Westhrin og 
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Tomter, 27.10.2015). Like etter ble saken diskutert av statsviter Anne Therese Gullberg og 
medieprofessor Øyvind Ihlen i kronikken «Lobbyisme på skattebetalernes regning» på NRK 
sine debattsider. De hevdet at saken ikke var enestående, med tanke på at flere og flere 
kommuner har kjøpt lobbytjenester av PR-byråene de siste årene: «Lobbyisme og bruk av 
PR-byråer er på full fart inn i Kommune-Norge», skrev Gullberg og Ihlen, som også hevdet 
at kommunenes bruk av skattepenger på PR-byråers lobbyvirksomhet også tvinger andre 
kommuner til å gjøre det samme. Videre konkluderte de med at: «Slik vil demokratiet sakte, 
men sikkert endres» (Gullberg og Ihlen, 02.11.2015).  
 
At PR og journalistikk var temaet det ble skrevet minst om i alle de undersøkte avisene var et 
overraskende funn. Dette fordi jeg i oppgavens innledende fase hadde inntrykk av at 
forholdet mellom journalistikken og PR- og kommunikasjonsbyråene var såpass betent at det 
ville utgjøre en større del av avisenes dekning. Funnet av lav PR og journalistikk-dekning kan 
ha sin forklaring i at pressen ikke nødvendigvis skriver åpenlyst om sitt eget forhold til 
byråene. I stedet kunne den konsentrerte og mer kritiske dekningen av temaene PR og 
politikk og PR-bruk i bestemte perioder, samt en økning i antall meningsbærende ledere og 
kommentarer i de samme periodene, muligens være et uttrykk for pressens syn på PR-
bransjen og -byråene.   
 
6.1 Hvilke tolkningsrammer kunne potensielt ha vært avdekket?  
PR-litteraturen støtter oppunder argumenter som også PR-bransjen og -byråene kan tenkes å 
fremme i arbeidet med å legitimere seg selv. I denne oppgavens teorikapittel ble det vist at 
PR kan defineres som en funksjon som etablerer og opprettholder relasjoner mellom 
organisasjoner og publikum (Broom & Sha, 2013, s. 5). Ulike former for kommunikasjon 
mellom virksomheter og omverdenen, eller aktører i omgivelsene, er en liknende PR-
definisjon (Ihlen, 2013, s. 11). Med utgangspunkt i Putnam (1995) har Luoma-aho (2009) 
argumentert for at PR kan bygge organisatorisk sosial kapital, noe som kan styrke både 
organisatorisk legitimitet og det demokratiske samfunnet (s. 237-238), mens Maloney (2006) 
har diskutert hvordan PR kan ha en fordelaktig sameksistens med demokratiet gjennom 
utjevning av PR-ressursene (s. 80-81).  
 
I lys av den mer positive forskningen på PR-bransjen og -byråene er det mulig å tenke seg at 
denne kunne ha blitt gjenspeilet i mediedekningen. Avisene kunne for eksempel ha skrevet 
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om PR- og kommunikasjonsbyråene med tolkningsrammer som fokuserte på PR som 
relasjonsbyggende eller som initiativtaker til organisatorisk kapital, eller de kunne ha 
fokusert på andre elementer som fremstiller PR som en styrke for demokratiet. Det er viktig å 
ta i betraktning at deler av dekningen ikke var kritisk til PR- og kommunikasjonsbyråene. 
Dette gjaldt særlig for avisenes artikler om temaet PR-virke, som også var den klart største 
temakategorien i Dagens Næringsliv. Dette stoffet kan hevdes å peke på egenskaper ved 
byråene som byggere av organisatorisk kapital, og i det minste styrke bransjens 
organisatoriske legitimitet. Samtidig var ikke dette stoff som genererte tolkningsrammer, og 
ei heller ble de positive sidene ved PR trukket frem av avisene som motargumenter til de fire 
identifiserte tolkningsrammene som pekte på PR- og kommunikasjonsbyråer som en 
utfordring for demokratiet. Entman (1993) har pekt på hvordan utvalgte og inkluderte 
rammer trekker oppmerksomheten bort fra andre aspekter eller andre mulige 
tolkningsrammer. Utelatte potensielle rammer i journalistikken kan være like avgjørende når 
det dreier seg om å påvirke leserne (s. 53).  
 
Som nevnt står funnet av rollerammen, kommersialiseringsrammen, åpenhetsrammen og 
ansvarlighetsrammen i sterk tilknytning til politikken, og til offentligheten og demokratiet. I 
oppgavens teorikapittel ble det pekt på Ihlen (2013) som diskuterer PR- og 
kommunikasjonsbransjen i lys av Habermas’ offentlighetsteori. Ihlen har belyst hvordan 
bransjen først og fremst har hjulpet bemidlede aktører, og dersom det kun er mektige 
pengesterke interesser som får drevet lobbyvirksomhet overfor politikerne bidrar bransjen til 
å gjøre de mektige mektigere, og vi får et demokratisk problem (s. 113). Ihlen mente at 
innenfor dette perspektivet er bransjen med på å fremdyrke en offentlighet som utfolder seg 
foran borgerne, ikke blant dem, noe som ikke støtter oppunder Habermas’ idealer for en 
velfungerende og delaktig offentlighet (2013). Slik Allern (1997) har diskutert er det i 
politiske demokratier en forutsetning at borgerne har tilgang på fri og allsidig informasjon og 
muligheten til å delta i det offentlige ordskiftet, og her spiller nyhetsmediene en stor rolle (s. 
9). At pressen fokuserer på PR- og kommunikasjonsbyråene som utfordrende for demokratiet 
når de svekker en sterk offentlighet og åpne politiske prosesser, noe det også finnes støtte for 
i deler av PR-litteraturen, kan forklare fraværet av tolkningsrammer om PR- og 
kommunikasjonsbyråer som relasjonsbyggende eller styrkende for demokratiet i de 
undersøkte avisene. Og når PR- og kommunikasjonsbyråene fletter seg stadig mer inn i 
politikken og makten, gjennom rollebytter eller kjøp og salg av PR-rådgivning – som i tillegg 
ikke forgår i det skjulte – ligger det i pressens ideologiske element, dens samfunnsoppdrag, 
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«å ivareta bestemte samfunnsoppgaver som informasjon, debatt og kritisk granskning av 
samfunnets makthavere (Allern, 1997, s. 21).   
 
6.2 Avsluttende refleksjoner og tanker om videre forskning  
Denne oppgaven har belyst hvordan Norges fire største riksdekkende papiraviser har skrevet 
om PR- og kommunikasjonsbyråer i lys av volum, tema og tolkningsrammer over et 
tidsperspektiv på elleve år. For det første kan avgrensningen til kun å undersøke hvilket 
innhold som fantes om byråene ha gitt et mindre antall treff enn hva en undersøkelse av hele 
bransjen ville ha gjort. Likevel var det med en antakelse om at det var byråene som skapte 
debatt i mediene som utgjorde forskningsinteressen i oppgaven, og det var dermed en 
nødvendig avgrensning som ble gjort for å finne dataene som trengtes for å belyse min 
problemstilling. I tillegg kunne det å inkludere hele bransjen i undersøkelsen ha gitt et så 
bredt treff at det i lys av denne oppgavens begrensinger ikke ville vært mulig å gjennomgå alt 
innholdet, slik det var mulig gjennom avgrensningen til byråene. Det samme gjelder for en 
tilsvarende undersøkelse som også kunne ha inkludert avisenes nettutgaver. Det er 
hensiktsmessig å ta i betraktning at mediebransjens økende satsning på digitalt innhold de 
siste årene kan tyde på at det vil finnes mer stoff om PR- og kommunikasjonsbyråene på nett, 
noe som ikke ble fanget opp av denne oppgaven. Samtidig vil det trolig ikke finnes 
tilsvarende mye digitalt stoff på midten av 2000-tallet, som også var en del av tidsperioden 
som ble undersøkt.  
 
Denne oppgaven inkluderte heller ikke kilder som en variabel i innholdsanalysen. I lys av 
forholdet mellom journalister og kilder, blant annet belyst av Allern (1997), ser jeg i ettertid 
at det kunne ha vært interessant å belyse hvilke kilder som får komme til orde i 
avisedekningen av PR- og kommunikasjonsbyråene. Jeg er også bevisst på at den strategiske 
utvelgelsesprosessen av tekster til tolkningsrammeanalysen kunne legge føringer for et 
tekstutvalg hovedsakelig bestående av kritiske artikler. I forkant av analysen kunne det 
riktignok tenkes at det ville avdekkes tolkningsrammer i favør av PR- og 
kommunikasjonsbyråene, noe nettopp tolkningsrammeanalysen ville kunne besvare. Jeg 
kunne også ha valgt å inkludere tolkningsrammer som en del av den kvantitative 
undersøkelsen. At jeg valgte en kvalitativ tekstanalytisk tilnærming har jeg forsvart med et 
ønske om å gå dypere inn i fremtredende tidsperioder og temakategorier, og identifisere 
tolkningsrammer induktivt på bakgrunn av empiri. Når det gjelder det teoretiske 
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rammeverkets fokus på demokrati og offentlighet, kunne det vært relevant å inkludere mer 
litteratur om disse temaene. En fullstendig gjennomgang av disse omfattende temaene ble 
likevel naturlig begrenset av oppgavens omfang, og jeg valgte derfor å fokusere på disse 
temaene i lys av PR-bransjen og -byråene.  
 
Med utgangspunkt i funnet av hvordan dekningen konsentrertes og tilspisset seg rundt 
overganger mellom PR-byråer og politikken og det offentliges økende bruk av byråenes 
tjenester, ville det vært spennende å gå ytterligere i dybden på dette. I lys av kommune-
Norges kjøp av byråenes tjenester, kunne en tenkt undersøkelse for eksempel ha sett nærmere 
på hvordan lokalaviser skriver om PR- og kommunikasjonsbyråer. Tatt i betraktning hvordan 
PR- og kommunikasjonsbyråene kan tenkes å forsvare sin egen praksis gjennom kronikker og 
debattinnlegg i avisene, ville det også vært interessant å gjennomføre en undersøkelse som så 
nærmere på hvordan debatten utspant seg mellom pressen og PR-byråene, og muligens også 
trukket inn andre samfunnsaktørers meninger om PR-bransjen. PR- og kommunikasjons-
byråene ser uansett ut til å være et tilbakevendende tema for diskusjon og debatt i mediene, 
noe både Retriever Norge AS sin undersøkelse nevnt innledningsvis i denne oppgaven, saken 
om First House og Telemark fylkeskommune nevnt tidligere i dette kapittelet, og ikke minst 
funnene i denne masteroppgavens undersøkelser er bevis på. I lys av både medier, 
kommunikasjon, offentlighet og demokrati, er det derfor nærliggende å tro at byråene vil 
være høyst aktuelle for forskning i det medievitenskapelige feltet også i fremtiden.  
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Vedlegg / appendiks  
Appendiks 1: Kodebok 
 
Id
en
ti
fi
k
a
sj
o
n
sv
a
ri
a
b
le
r 
Variabelnavn Kategorier og beskrivelser  
 
V1: Artikkelnummer Hver artikkel ble gitt et nummer. Jeg startet på én (1) for hver nye 
avis 
 
V2: Dato Datoen artikkelen stod på trykk i de enkelte avisene  
 
V3: Artikkeltittel  Tittel på hver enkelt artikkel 
 
 
A
n
a
ly
se
v
a
ri
a
b
le
r 
V4: Sjanger Under hvilken av de følgende tre sjangrene kan artikkelen 
plasseres? 
1) Nyhetsartikkel  
2) Leder 
3) Kommentar  
 
V5: Tema I første runde av datainnsamlingen ble det notert stikkord og 
setninger til innholdet i hver av de registrerte artiklene. Deretter 
ble alle artiklene gjennomgått på nytt og temakategoriene ble 
utviklet induktivt. 
 
Under hvilken av de følgende kategoriene kan artikkelen 
plasseres? 
1) PR-bruk:  
Denne temakategorien favnet artikler om offentlige eller private 
virksomheters bruk/kjøp av tjenester fra PR- og 
kommunikasjonsbyråer. Typiske temaer i artiklene ville være 
innleide, eksterne rådgivere, bruk av byråene i forbindelse med 
kampanjer og markedsføring, konsekvenser og kostnader.  
 
2) PR-virke: 
Denne temakategorien favnet artikler om PR- og 
kommunikasjonsbyråer. Typiske temaer i artiklene ville være 
byråenes nyansettelser, oppsigelser, utvidelse av virksomhet, 
fusjoner, økonomiske resultater og rekruttering til bransjen fra 
ikke-politiske eller ikke-journalistiske virksomheter.  
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3) PR og politikk 
Denne temakategorien favnet artikler om forholdet mellom PR- 
og kommunikasjonsbyråene og politikken. Typiske temaer i 
artiklene ville være overganger mellom PR-bransjen og 
politikken, hemmelige kundelister, karantenetid, lobbyregister og 
relasjoner mellom PR-rådgivere og politikere.  
 
4) PR og journalistikk  
Denne temakategorien favnet artikler om forholdet mellom PR- 
og kommunikasjonsbyråene og journalistikken. Typiske temaer 
ville være økning i PR-bransjen versus kutt i mediehusene, og 
overganger mellom PR-bransjen og avishus. 
 
V6: Lengde  Hvor lang er artikkelen? 
1) Notis/kort artikkel 
2) Lengre artikkel  
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Appendiks 2: Tabelloversikt over dekning per avis per år:  
Volum og tema 
 
Dagens Næringsliv 
I) Volum 
År Nyhetsartikkel Leder Kommentar Totalt 
 
2004 53 0 2 55 
2005 46 0 0 46 
2006 40 0 0 40 
2007 30 1 0 31 
2008 29 1 0 30 
2009 32 0 2 34 
2010 69 1 1 71 
2011 49 0 0 49 
2012 59 2 2 63 
2013 41 2 3 46 
2014 24 2 1 27 
 
Totalt 472 9 11 (n) 492 
 
II) Tema 
År PR-bruk PR-virke PR og 
politikk 
PR og 
journalistikk 
Totalt 
 
2004 4 49 1 1 55 
2005 3 36 1 6 46 
2006 6 34 0 0 40 
2007 3 28 0  0 31 
2008 4 26 0 0 30 
2009 4 23 7 0 34 
2010 5 46 11 9 71 
2011 8 36 3 2 49 
2012 4 31 19 9 63 
2013 8 19 19 0 46 
2014 3 19 4 1 27 
 
Totalt 52 345 67 28 (n) 492 
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Aftenposten 
I) Volum 
År Nyhetsartikkel Leder Kommentar Totalt 
 
2004 3 0 0 3 
2005 9 0 0 9 
2006 12 1 0 13 
2007 9 0 0 9 
2008 9 0 0 9 
2009 9 0 0 9 
2010 11 1 0 12 
2011 8 1 2 11 
2012 11 2 1 14 
2013 13 2 1 16 
2014 11 0 1 12 
 
Totalt 105 7 5 (n) 117  
 
II) Tema 
År PR-bruk PR-virke PR og 
politikk 
PR og 
journalistikk 
Totalt 
      
2004 2 1 0 0 3 
2005 8 1 0 0 9 
2006 7 6 0 0 13 
2007 2 7 0  0 9 
2008 3 6 0 0 9 
2009 4 0 5 0 9 
2010 3 2 5 2 12 
2011 2 3 6 0 11 
2012 6 0 8 0 14 
2013 0 0 16 0 16 
2014 4 4 1 3 12 
      
Totalt 41 31 40 5 (n) 117   
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Dagbladet 
I) Volum 
År Nyhetsartikkel Leder Kommentar Totalt 
 
2004 2 0 1 3 
2005 5 1 1 7 
2006 3 0 0 3 
2007 11 0 3 14 
2008 3 0 1 4 
2009 7 0 0 7 
2010 5 2 1 8 
2011 1 0 1 2 
2012 2 0 3 5 
2013 11 4 4 19 
2014 6 5 4 15 
 
Totalt 56 12 19 (n) 87  
 
II) Tema 
År PR-bruk PR-virke PR og 
politikk 
PR og 
journalistikk 
Totalt 
 
2004 1 0 0 2 3 
2005 2 1 2 2 7 
2006 3 0 0 0 3 
2007 4 3 6  1 14 
2008 1 1 1 1 4 
2009 4 0 3 0 7 
2010 2 1 4 1 8 
2011 1 1 0 0 2 
2012 1 0 4 0 5 
2013 3 3 13 0 19 
2014 5 1 5 4 15 
 
Totalt 27 11 38 11 (n) 87   
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Verdens Gang 
I) Volum 
År Nyhetsartikkel Leder Kommentar Totalt 
 
2004 2 0 1 3 
2005 4 0 2 6 
2006 4 0 0 4 
2007 5 0 0 5 
2008 3 0 0 3 
2009 6 2 0 8 
2010 6 1 1 8 
2011 5 1 0 6 
2012 3 0 1 4 
2013 8 1 4 13 
2014 9 2 6 17 
 
Totalt 55 7 15 (n) 77  
 
II) Tema 
År PR-bruk PR-virke PR og 
politikk 
PR og 
journalistikk 
Totalt 
 
2004 0 1 0 2 3 
2005 3 2 1 0 6 
2006 3 0 1 0 4 
2007 4 1 0  0 5 
2008 3 0 0 0 3 
2009 3 0 5 0 8 
2010 0 0 7 1 8 
2011 3 2 1 0 6 
2012 4 0 0 0 4 
2013 7 1 4 1 13 
2014 3 3 8 3 17 
 
Totalt 33 10 27 7 (n) 77   
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Appendiks 3: Tabell med oversikt over utvalg til 
tolkningsrammeanalysen   
 
Avis Tema Aktuelle år Tema Aktuelle år Totalt antall 
artikler per 
avis 
   
Dagens 
Næringsliv 
PR og 
politikk 
2010, 2012, 
2013 
 
 
 49* 
Aftenposten PR og 
politikk 
2009-2013 PR-bruk 2005, 2006, 
2012 
61* 
Dagbladet  PR og 
politikk 
2007, 2010, 
2013, 2014 
PR-bruk 2007, 2009, 
2014 
41* 
Verdens Gang PR og 
politikk 
2009, 2010, 
2013, 2014 
PR-bruk 2007, 2012, 
2013 
39* 
  
Totalt 190* 
*Tallene er hentet fra tabellene i appendiks 2.  
 
